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1. Uvod a cil

Téma, Reklama a jeji vyznam ve vybrané figfhjsem si zvolila pedevSim diky
tomu, Ze je stale aktualni a pro firmy v dneSnicdedlmi dilezité, protozZe jestli chiji
byt Us@gsSné, musi se reklanvénovat. Lidé si jiz zvykli na reklamu jako saniiegnou
souwast kazdodenniho Zivota. | z tohotdvddu reklama fisobi na mysleni, chovani a
jednani lidi. Firmy tedy skrze ni mohou upoutat gowst potencionalnich zakazhik

nebo je naopak od nakupu odradit.

Tuto problematiku budu blize zkoumat u firmy PRVEHODSKA stavebni
spolg&nost, s. r. 0., ktera seldna dw divize: stavby a Sikmé igichy. Reklamu a jeji
stav jsem se rozhodla analyzovat u divize stavédrakse v satasné dob zabyva
pievazrié realizaci developerskych projéktVétSinou se jedna o druzstevni vystavbu
nebo prodej do osobniho vlastnict@ilem prace je zhodnotit vyznam a vyuziti

reklamy o po¥domi firmy respektive divize staveb u respondent

Na zaklad teoretickych poznatkz literarni reSerSe, kterymi se budu zabyvat v
prvnich kapitolach své prackudu analyzovat reklamu, reklamni preskky a média,
jejichz prostednictvim spolénost reklamu realizuje. To, jak je sp@lest zapsana
v powdomi lidi a jestli je to diky rekla# budu zji§ovat pomoci dotazniku, ktery jsem
sestavila po odborné konzultaci s vedouci bakképrace Ing. Marii Svarcovou, PhD.
Dotaznikové Séeni jsem se rozhodla realizovat v Domazlicich eheplizkém okoli,

kde tato firma vystata nékolik bytovych doni a nyni tyto byty prodava.

Takto ziskané informace o sk&éeém stavu reklamy a celkovém gdemi o
firm¢ porovnam s jednotlivymifiedem stanovenymi hypotézami. Na zaklagsledki

téchto srovnani pak navrhniipadné zriny a opateni v reklama firmy.



2. Literarni reSersSe

2.1. Z&kladni pojmy

2.1.1. Propagace

Pojem propagace pochazi z latinského slova propagarceském jazyce #f,

rozSiovat.

.,Propagace je cilené osloveni kupujiciho, ke ktargen snéfované ukité
sckleni. Je nedilnou soasti marketingového mixu. Propagace se daleé¢hopdna 8
druhi: obchodni vyrobni, zdravotni, politickou, sportgvrkulturni, ekologickou,

spole&enskou.“(Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%@3A1l propagace)

Podle Nagyové (1994): Propagacge c¢innost, kterd informuje, ovliwje a
preswdcuje v rozhodovani spibitele. Je to netitelnd sodast marketingové strategie
a je znama jako jedno z P v marketingovém mixudpko (product), distribuce (place),

propagaceg(promotion), cena (price). Jako s$asti propagace autorka uvadi:

- Reklamu

- Osobni prodej

- Podpora prodeje
- Public Relations
- Direct marketing
- Sponzoring

- Ostatni média

2.1.2. Reklama

Definice reklamy, schvalena Parlament€eské republiky v roce 199%ika Ze
,,Reklamou se rozumigs\wdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbslageb
nebo myslenek pragdnictvim komuniké&nich médii“. (Zdroj:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama)



Zakon o regulaci reklamgika, Ze reklamou se ,rozumi oznamerggvedenti
jind prezentace #&né zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu
podnikatelskéc¢innosti, zejména podporu spelby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebaitlyprav nebo zavazk podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky..." (Zdroj:
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=45330

.Reklama je sdeni firemni nabidky zakaznikn prostednictvim placenych
médii.“ (TELLIS, 2000)

Dle Vysekalové (2002) izeme mezi hlavni prastdky reklamy zahrnout:

inzerci v tisku

televizni spoty

- rozhlasové spoty
- venkovni reklamu
- reklamu v kinech

- audiovizualni snimky.

2.1.3. Osobni prodej
,0sobni prodej je sdovani firemni nabidky zakaznikn prodejnim
personalem.” (TELLIS, 2000)
,,Osobni prodej je prodejem priesinictvim osoby.* (BUNESOVA, 2000)

Dle Vysekalové (2002) je osobni prodej nejefekijsim prostedkem
komunikaniho mixu. M&tadu podob nagp

- obchodni jednani
- zaji¥ovéani prodeje obchodnimi zastupci

- prodej v maloobchodni siti



V osobnim prodeji je velmi idezity piimy kontakt se zakaznikem, ktery

umoziuje prodejci Iépe poznat druhou stranu a jejfqint.

2.1.4. Podpora prodeje

.,Podpora prodeje je program, ktemini nabidku firmy atraktiv§Si pro
zé&kazniky a vyZaduje spokast kupujiciho.” (TELLIS, 2000)

Kobera (1991) charakterizuje podporu prodeje podgako Tellis (2000), tedy
Ze se jedna @innosti, které zvy3uji dinnost prodeje Cinnosti, které sentadime,
Kobera definoval jako ty, které néideme z#adit do reklamy, osobniho prodeje ani
publicity.

Na definici se shodla také Vysekalova (2002). Uptaze, Ze nefisobi
dlouhodoks. V publikaci této autorky jsensetla o vyzkumu, ktery prail naceském
trhu, pod ndzvem ,Postojeské véejnosti k reklany®, z jeho vysledku bylo zjigho,
Ze lidé by pivitali vice akci na podporu prodeje, jako jsouutadvky, soutze, hry atd.

2.1.5. Public Relations

.Public relations je s#Hovani firemnich poselstvi sgebitelim jinymi
zpasoby.” (TELLIS, 2000)

,Cilem prace s viejnosti je vytveeni giznivého klimatu, ziskani sympatii a
podpory véejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazerdrketingovych zas...
DuleZzitym znakem prace s#ggnosti je jeji dvéryhodnost, mnohdy ovliwijici i tu ¢ast
verejnosti, ktera neniifstupna rekla* (VYSEKALOVA, 2002)

Vysekalova (2002) uvadi¢kolik typa podle, kterych mizeme public relations
¢lenit:

- mezifiremni komunikace (business-to-business)



- oborové: vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zboZzi

- spotebitelské/produktové: souvisi s produktem pro sonié zakazniky pro
jejich vlastni patebu

- firemni: komplexni prezentace firem. Tento tyfzeme jest dale rozdlit

podle specializace: fingni PR, komunikace se z&stnanci, charita, lobbing atd.

2.1.6. Direct marketing
.Vyhodou direct marketingu je moznost velmiepného zacileni a vymezeni

cilové skupiny a kontrola adfitelnost akce.” (VYSEKALOVA, 2002)

Jako hlavni prosedky direct marketingu uvadi Vysekalova (2002) pebdy,
katalogy, telefonni seznamy, tige adresé, casopisy pro zakazniky atd.

2.1.7. Nova média

Termin nova meédia pouzivd ve své publikaci Vysekal§2002). Nejutsi
pozornost je #novana reklara na internetu. Autorka uvadi, Ze: je.nutné rozliSit
webovou prezentaci firmy od tzv. prouzkové reklafmanner) K méteni Einnosti

prouzkové reklamy na internetu se obvykle pouzivagiledujici kritéria:

- pocet zobrazeni (zobrazeni prouzkové reklamy);

- CPT (cost per thousand = cena za tisic zhlédnuimekiho prouzku);

click-trough ¢iselna hodnota, vyjadjici vyuZziti prouzkové reklamy

kliknutim na banner).”

Stuchlik, Pegner a Dvaiek (1998) udavaji, Ze internet je velmi specifické
médium a od klasickych médii se liSi v mnoha&moh. Reklama na internetu je vysoce

interaktivni, globalni, dale sledovatelnd a na jednotku zasazeni (CPT)ép@m



nakladna. Prouzkova reklama na internetu fungupob jako plakat na plakatovaci
ploSe. Mohou poukazovat na nové WWW servery, prodeiksiuzby.

2.2. Sestaveni planu

Pokud se firma rozhodne, Ze bude pexdtictvim reklamy propagovat své
vyrobky nebo sluzby, musi zpracowvasarketingovy plan. Dle Vysekalové a MikeSe
(2003) jsou sotasti tohoto planu:

tvorba cili

sestavovani rozgtu na reklamu
stanoveni cilové skupiny
spoluprace s reklamni agenturou
formulace poselstvi

volba médii a jejich no&i

N o gk~ bR

kontrola vysledk

2.2.1. Tvorba cil G reklamy

Prvnim Ukolem marketingového planu podniku jéeai cili, kterych ma byt
jeho prostednictvim dosaZzeno. J&ba tyto cile jashformulovat. Tyto formulace jsou

rizné podle autar

Vysekalova a MikeS (2003) uvgd dveé zakladni skupiny ail — ekonomické a

mimoekonomicke.
K ekonomickym cilam patii napriklad:

- zvyseni obratu ve srovnani &gdchozim obdobim;
- zvyseni zisku;

- zvyseni trzniho podilu;



udrZeni podilu na trhu;

zavedeni inovovanéhi zcela nového vyrobkdi sluzby;
mimoekonomické cile

- ovlivnéni image znéky, produktu;

- zvysSeni stup&iznamosti znéky, produktu;
- zmeéna postaj ke zn&ce, produktu;

- upevréni ndkupnich amys|

- upevreni pozice firmy v gich veaejnosti;

- zavedeni nové zahy.

Tellis (2000) uvadi, Ze cile bydty splnit 4 z&kladni charakteristiky:

a) jednoznané
b) presné zan¥tuje se na r¥itelnou prongnnou, definuje pozadovanou nu

této pron&nné acasové obdobi, ve kterém je provedeni tétérgnpozadovano

c) odvazné, ale dosaziteindidé se nadchnou spiSe pro nesnadniived

nedosazitelny nebo zdandivnesplnitelny zawmr, nez pro malé ukoly, které
neinspiruji k praci. OvSem fyzicky nedosazitelnyolikSak miZe vyvolat strach,
frustraci, zoufalstvi a @&nost.

d) stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami

Na rozdil od Tellise Maruani (1995) ve své publikagice nevymezuje
charakteristiky cil, ale uvadi rovnou reklamni cile, které jsou padjetrojiho druhu:

a) dosazeni vSeobecné znamosti — seznarrgjivast s vyrobkem,
b) vybudovani image ziy — vyvolat oblibu vyrobku,
c) vytvoreni ndkupni dynamiky — vyvolat aktivitu spelitele.



2.2.2. Sestavovani rozpo €tu na reklamu

Postupy pro sestavovani rozpo se liSi véznych publikacich. Jako prvni
uvadim publikaci Vysekalové a MikeSe (2003) ti wjad zakladni metody jak it
vySi reklamniho rozpsu:

a) zustatkového rozpiu: vychazi se z finammi situace daného podniku. Tato

metoda nedava do souvislosti naklady na reklamissobratu.

b) procentudliniho podilu z obrattozpaiet stanovime procentem z realizovaného

objemu prodeje za minulé obdobi. Tato metoda také aptimalni, protoze vyse
obratu je stanovena z minulosti, ale rotge stanoven pro budouci obdobi

c) konkurergni parity. ve stejn&i podobné vysi jako u konkurence

d) orientovana na cileejprve musime stanovit cile, kterych chceme ldlosat a

poté miZzeme ukit optimalni naklady. Tuto metodu lze ale pouZitupe za
urcitych podminek:

. cil kampag musi byt ndtitelny

. prostedky a média kamparsou jednoznéné stanoveny

*  jsou znamy naklady na reklamni ptestky

DalSim autorem, ktery se touto problematikou zabpvdellis (2000). Vyse

zmirgné metody stanoveni roz{ia rozSfuje o dalSi d metody:

e) Metoda maximalizace ziskdirma zvoli rozpget, ktery ji nejvice zvysuje jeji

zisky. Firma musi znat svou funkci vztahu prodegndh. Tato funkce popisuje,
v jakém porgru je prodej kiiznym drovnim reklamy.
f) Metoda pordru elasticit zahrnuje Upravu s¢éasného reklamniho roz{to

podle pongru reklamy k cenovym elasticitam. Jedna se o0 nowoetodu
rozpaitovani, kterd je navrzena Sethuramanem, Rajem lssdral Reklamni a
cenové elasticity jsou ukazatele, ktere&finv jakém rozsahu reaguje prodej
znaky na zngny v reklang nebo v ce& Tato metoda je vhodna pro rozvrzeni
rozpaitu mezi reklamni a cenovou podporu nebo pro starioveklamniho

rozpaitu ve vztahu k cenuréitého produktu.
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DalSi publikace, kterou jsem vyuZilackrpani informaci o tomto problému, je
Marketing management. Podle Kotlera (2001) ndizg Ze je propagace rezijnim
nakladem, protoZze seéast tchto prostedki chova jako investice, ktera vyia
nematerialni hodnotu — goodwill. Tato investicaragsi odepsat do jednoho roku. Toto
pojeti propagace jako absolutniho vydaje omezujstpoovych vyrobi, které firma
v jednom roce uvede na trh. Autor uvadi, Ze gestavovani rozgtu je teba vzit
v Gvahu gt faktoni:

a) etapu Zivotniho cyklu vyrobku- WtSi rozpget je gidélovan novym

vyrobkim, aby dosahly informovanosti afimély zakaznika je vyzkouSet.
Vyrobky, které jsou jiz zavedené, maji nizSi rozo ktery je ukovan nap.
procentem z obratu

b) podil na trhu a spiebitelskou zékladny Vyrobky s vysokym podilem na

trhu nevyzZaduji tak vysoké procentoifjmu, aby si toto postaveni udrzely. VysSi
vydaje vyZaduje vytM@ni ugitého podilu rozovanim trhu nebo z¥Sovani
podilu.

c) konkurenci a Sum+ na trhu kde je mnoho konkurérdg vysokymi vydaji na

propagaci, musi firma intenzigm propagovat stj vyrobek, aby ji bylo slySet
v Sumu trhu.

d) frekvence propagace to jak ¢asto se bude reklama opakovattuje vysi

rozpcitu.

e) nahraditelnost vyrobky zna&ky, které jsou vzajeminnahraditelné, vyzaduji

k vytvoreni odliSné image intenzivni propagaci, ingpvo, nealkoholické napoje

Posledni z autdr kterého uvadim v této kapitole o sestavovani adizp je
Schultz(1995). Ten uvadi podobnéldni jako Vysekalova a MikeS ve své publikaci,

navic ale gdava tyto metody stanoveni rozie:

a) Prehled historie znky: je t'eba mit pehled historie zriky, trhi, konkurence
atd. Z tohoto pehledu niZze odbornik rozpoznat trendy, souvislosti a dalsi.

mozné nalézt «ité signaly efektivni a neefektivni reklamy, nakiaatd.;
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b) Modelovani:pouziva se zkuSenosti s naklady Hagi reklamni akce a udaj

0 objemu produkce. Ty se pak snaZizpisobit ugitému modelu Model je
zaloZen na matematické rovnovaze vijgidi reklamni vydaje vzhledem k vyvoji
ceny vyrobku, distribuci, podilu trhu &ekavanym obchaan.

c) Experimenty reklamni experti se zaffuji na experimenty v jedné nebo vice
trznich oblastech, na jejichZz zakéadzniknou fizné varianty, které mohou byt
nasleds vyzkouSeny.

d) Fixni ¢astka ¢asto nazyvana jako “rozhodnuti managementu®. Mamagé

stanovicastku uéenou na reklamu.

Autoii se shoduji, Ze ip sestavovani rozgtu existuji rekteré obecné zasady.
Rozpaet na reklamu souvisi i s fazi Zivotniho cyklu,které se produkt nachazi, itap
v prvnich fazich jsou vysoké naklady na reklamwitqite firma musi vzbudit zdjem a
upoutat pozornost. Ve fazi zralosti jsou nakladgshi jelikoZz se jedna o zavedeny

produkt. BuneSova (2000) vSak s touto zasadou héessiu

2.2.3. Cilova skupina

Podle Vysekalovée a MikeSe (2003) je &dp komunik&ni kampas odvisly od
jasné definice cilové skupiny. Cilové skupiny moloyt jak jednotlivci, tak i skupiny,
potencionalni i satasni uZivatele produktu atd. Cilové skupiny lze egih pomoci
urcitych zakladnich znak (viz. Obrazek 1), na kterych se shodujSina autoi,

Z jejichz publikaci jsenderpala.
Cilové skupiny je mozné podle auianozné popsat i dalSimi znaky:
1. z hlediska nadkupniho chovani

timto zpisobem niZzeme pesrEji popsat nakupni chovani. D&chto znak

muzeme zeadit nag. vysi nakug, vybér nakupniho mista,évnost znakam ...

2. typologie na zaklad postoji ke znaice

12



diky tomuto postupu fizeme charakterizovat, jak je zha vnimana a popsat
typy lidi, kteri jsou znéce &rni:

osoby davajici fzdnost kvali z vlastni pateby

- osoby jednajici pod tlakem okoli, z&@i poteby

- 0soby jednajici ze zvyku, bez dalSihdzadnéni

- 0soby motivované vninimi faktory nebo parametry produktu

- adalsi

Obrazek 1: Znaky uréujici cilovou skupinu

Znaky urcujici cllovou skupinu

geograficke demograficke

narody pohlavi

staty vek

olaesv rodinny¥ stav

povolani
psvchograficke
[
| |

Psvchologicke maky Zivotni styl
— osobnost clovéka

Zivoini navvky
osobnostni charakter R
. normy chovani
postoje y
i zdjmy
movity ...
zkuienosti

Zdroj: Zpracovano dle Vysekalova, Mikes, 2003

2.2.4. Volba médii

R4

,Vybér média je problémem nalezeni toho &ajaeéjSino, které by co nejlewi
dorwilo poZzadovany peet osloveni cilovymifjiemaim.” (KOTLER, 2001)
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Dle Kotlera (2001) a Postlera (2003) j@lafité si uédomit, Ze to jaky &inek
bude mit pijaté scleni, zavisi naiech faktorech -dosahy ktery udava p&et osob
vystavenych fisobeni reklamyfrekvenci piasobeni s&leni na pémérnou osobu a

acinku sckleni prostednictvim daného média.
Déle Kotler (2001) uvadi, Ze volba médii se odwijidalSich charakteristik:

~ 7

- zvyky cilovych gijemai ve vztahu k médiimrozhlas a televize jsou nejleps

pro ziskani mladeze

- produkt rizné druhy médii maji teny potencial co do fpdvedeni,
vizualizace, vysétleni, divéryhodnosti a barvy.

- sdcleni: podle mnozstvi udajse nizeme rozhodnout, jaké médium bude mit

nejlepsi vypovidajici funkci.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody médii

Médium Vyhody Nevyhody
Pruznost, ¥asnost, dobré pokryti Kratka zivotnost, Spatna kvalita tisky,
Noviny | mistniho trhu, Sirokétsobeni, nizkacetnost jednoho vytisku
vysoka divéryhodnost
Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, Vysoké absolutni naklady,
Televize | apeluje na smysly, velké& pozornost | preplrenost, gelétava pozornost,
pii sledovéani, velky dosah mensi selektivitaifjemal
PHmM& Volitelnost @ijemai, pruznost, Pongrné vysoké naklady, past
rime o - . . ! 4 .
ssilk konkurepce stejného média, osobni| nevyzadaného reklamniho materialy
Zasliky | ssloveni
Masové pouziti, vysoka geografickd &@ouze zvukova prezentace, nizsi
Rozhlas demografickd selektivita, nizké pozornost qei televize,
néklady nestandardizované vyhodnocovani

sledovanosti, felétava pozornost
Vysoka geografickd a demografickd] Dlouhaéekaci doba i ndkupu cast
selektivita, divéra a prestiz, vysokd | neprodanych vytisk zadna zaruka
kvalita tisku, dlouha zivotnost, umiseni

vysokacetnost jednoho vytisku
Pruznost, velky p&et opakovanych | NemoZna volitelnostifjemai,

Casopisy

Venkovni

Kl pusobeni, nizké naklady, mala omezeni vytvarnéhieseni
rexiama |\ onkurence
. vyborné pokryti, vysokaiéra, Vysokéa konkurence, velkéasova
Zluté velky dosah, nizké naklady prodleva mezi zakoupenim a
stranky ptisobenim, omezenitwiho
piistupu
Bulletiny Velmi vysoka §e;le]<tivit<'31, Uplna Néklady se mohou vymknout
kontrola rozesilani, moznost kontrole
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interaktivniho fisobenti, relativé
nizké naklady

Brozury Pru?nost, Uplna kontrola rpzesiléni, Ngdnérné produkce vede k vysokym
moznost dramatizace &dni nakladim

Telefon Velké mnoZstvi uzZivatél moznost | Pongrné vysoké naklady iip vyuziti
osobniho rozhovoru dobrovolniki

Internet Vysqké sellek,tivit,a, interaktivnost, | Pongrné r]pvé médium s,malym )
relativre nizké naklady poctem uzivatel v nekterych zemich

Zdroj: Zpracovano dle Kotler, 2001.

,Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichZz piesinictvim tarci
progranii nebo zadavatelé reklam komunikuji s jednotliveiGfEi prograni jsou firmy
nebo jednotlivci, ktd poskytuji material, weny kzaba¥ nebo informovani
jednotlivai.” (TELLIS, 2000)

Autor rozctluje média nasledown

- Pfima individualni nebo osobni komunikace &eny publika (pedevsim
posta a telefon)
- Masova neosobni komunikace s velkym ¢em jednotlivés bez iliSné

interakce. Masova médiatbeme dale rozdit do 3 skupin:

» vysilaci (televize a rozhlas)rgnaseji publiku poselstvi z jednoho zdroje;
« tiskova (noviny atasopisy): doréuji poselstvi progednictvim vytisk,
které mohou byt odloZeny d&qdteny ve volnéngase pijemai reklamy;

» venkovni: je jakakoli hmotna konstrukce mimo budonag. billboardy,

stadiony, vlaky, autobusy, balony a mala letadla.

Podle dalSich autarjsou i jiné moznosti jakdit média. Jednim zthto autoi
je Postler (2003). Tene¢li média podle moznosti jejich intenzigjgiho pisobeni na

emocedlovéka takto:

- hork& médianag. televize, rozhlas, kino, telefon, New Media (P@ternet,

digitélni televize), dealer apod. Tyto média majhganost gsobit na emoce
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¢lovéka a obvykle psobi na vice lidskych smyslSpolufisobi zde nap obraz,
zvuk, hudba, mluvené slovo apod.

- chladna médiatisk (noviny,éasopisy), billboardy, dopravni préstiky, MHD,
obaly, prospekty,tizné reklamni fednety (reklamni tasky, propisovaci tuzky,
zapalovée apod.) atd. Chladna média maji omezenou schopasabit na emoce
¢lovéka. Tyto média se daji uchovat a pozitivem je skdst, Ze rytmus ifjeti

informaci si voli¢clovék sam.

V posledni dob, jak autor uvadi, se Zma objevovat nasledujictleneni
propagénich médii:

- elektronicka médiamezi tato média p#ttelevize, rozhlas, kino, New-Media

(PC — internet, digitélni televize) apod.
- klasicka médiak ttmto médiim s&adi: tisk (noviny,casopisy), billboardy,

dopravni progedky MHD, obaly, apod.

Pri ptipraw kampaw je nutné vybrat odpovidajici média, ktera itviev.
medialni mix. Autéi Vysekalova a MikesS (2003) upozmiji na to, jak je nutné vybrat
vhodna média, ktera budou optimalnimagpbem oslovovat cilové skupiny. Musi
piendSet informace i dokazat vyvolat emoce. Autadi, Ze pokud se rozhodujeme,
kterd média vyuzit v kampani, &h bychom postupovat ve dvou krocich. Niéye
stanovime typy médii v medialnim mixu a poté&inmre optimélni kombinaciéthto

medii.

Jako nejastji uzivana média ozraji autdi podobré jako Kotler (2001) tisk,

rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet.
2.3. Druhy reklamy

Ve své knize Marketingovd komunikace Nagyd\t®94) uvadi stejné &keni
druhi reklam jako Kincl (2004) a Kotler (2001):
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a) Informaini — ma za ukol vzbudit zajem o dany vyrobek, sluzbsobu,
organizaci, misto, mySlenku nebo situaci. Jedn&d o prvotni podporu vstupu
vyrobku na trh, nelijejim cilem je obvykle oznamit, Ze novy vyrobekadgevil

na trhu. Tento typ byva pouzivati pavadni noveho vyrobku na trh.

b) Preswdéovaci— jejim ukolem je rozvinout poptavku po produktter se jiz

na trhu nachazi, proto gasto pouziva ve faziistu nebo zralosti produktu. d&
by v potencialnich zakaznicich rozvinout touhu pastreni produktu, vyuZziti

sluzby nebo &asti na &jaké udalosti.

c) Pripominkovéa — volrg navazuje na fedchozi typy funkci a napoméha k
zachovani pozice vyrobku, sluzby, organizace, osoiigta, myslenkyi situace v

podwdomi véejnosti. Nefasgji je vyuzivana ve fazi zralosti a ve fazi atlumu.

VySe uvedené deni rozsfila o dalsi jed&t Machkova (2006) a sice reklamu
obrannou — je chapana jako jedna z forem reklamspidcovaci. Jde o placené
verejné sdleni prostednictvim médii, kteréimasi informace nebo stanovisko, které
muze byt vrozporu s mémim veejnosti nebo spotmost nezaujala k problému
stanovisko. Je zde ale nebedpeegativni reakce od zakazfiklako piklad autorka
uvadi kampa® spojené se stahovanim nebergeh hraek z trhu, tedy vyrobky
ohroZujici zdravi nebo bezp®st, nebo kdyz firmy Zd/odiuji prosgdnost viastni
existence, napenergetické firmy.

Nagyova (1994) uvadi jestalsi dleni, které se shoduje glenim u Bodkove
(2003)

a) Vyrobkovou - zdiraziuje prednosti a vyhody, kteréfipasi zakaznikovi
pouZzivani pra¥téch vyrobki, které jsou objektem reklamy.
b) Institucionalni - diferenciace firmy od ostatnich instituci se digm

charakterem produkt nagt. zdiraziuje kladné stranky v ramci obchodnich aktivit
firmy (udrZzovani vysoké kvality, spolehlivy servidndrzovani It atd.)
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Poslednim autorem, kterého v této kapitole zmimindjZzek (2001). Jehogtkeni
je odlisné od pedchozich, které jsem uvedla. Druhy reklam &tikda tii typy:

a) Zavadci - ma za cil zavést na trh novy vyrobek nebo firmuyXdojde k

zavedeni na trhfighazi naradu udrzovaci reklama.

b) Udrzovaci- cilem je udrzet produkt nebo firmu na trhu. Autoomiiuje, Ze
tento druh reklamy je upk&édvan gedevsim v konkure@mim prostedi.

c) Utlumovaci — tento druh se podoba placené puldickirma jej uplaiuje

tehdy, kdyz stahuje produkt z trhu.

Autor toto @leni neuvadi jako jediné, druhy reklamy Ize poddg nozliSovat
jes€ podle zamsieni, a to bd’ na celkovou image firmy (tj. zakova reklama) nebo na
prodej konkrétniho produktu (tj. vyrobkova reklam&qroves Kiizek udava, Ze se tyto

dva druhy reklam mohou prolinat.

Jako piklad prolnuti reklamy vyrobkoveé a ztkeveé uvadim kampaNike
Shox.(Zdroj: http://www.marketingovenoviny.cz/index.pha8fon=View&ARTI
CLE_ ID=5663).

2.4. Historie reklamy

Na za&atku této kapitoly je dlezité zminit, odkud pochazi slovo reklama. Podle

BuneSova (2000) to je z francouzského slova I'ameldr — vyvolavat, vyiikkovat.

Prvni zminky o reklagh z mladSi doby kamenné. Vznik reklamy je spojen
s produkci vice vyrohk které nemohli lidé sami sgebovat, proto z@ly vznikat
piebytky. Ty nabizeli ke spt@bs jinym, bylo tedy nezbytné na zboZi upozornit végch
potencialni zakazniky. Jako prvni ptestek reklamy je ozravan lidsky hlas
(vyvolavai na trzistich).

Ze staro¢ku se dodnes zachoval inzerét, jedna se o papkt®is; je 3000 let

stary. V inzeratu je fislibena odmina za informaci o uprchlém otrokovi. Jako dalSi
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nejstarsi pisemnou reklamou je khid tabulka stara 2500 let, na které je napséide ,,
Ziji ja, Rinos z Kypru, z milosti bélobdaeny ungnim vylozit neomythkazdy sefi.

Ve stedowku se zaaly objevovat misto pisma obrazové symboly, protmie
mnoho lidi, kt& neuntli ¢ist. V 15. stoleti doSlo kvynélezu knihtisku Janem
Gutenbergem z Molse, ktery v reklard zpisobil dilezity prelom. P@atkem 17. stoleti
zataly vychazet ve Francii noviny a timcah velky rozvoj tis¢nych inzerai. V prvni
poloving 19. stoleti zé&inaji vznikat prvni reklamni agentury. V této doke vyvijel
plakat, na to @i velky vliv maliti nagt. Alfons Mucha, Edouard Manet, a dalSi. DalSi
klasické reklamni progdky vznikly na pelomu 19. a 20. stoleti. Jedna se o rozhlas a
kino. (Zdroj: https://akela.mendelu.cz/~turcinko/mateyiédrednaska_02.doc)

2.4.1. Vyvoj reklamy v Ceské Republice

Ceska reklama se rozvijela jiz v obdobi Rakouskorskee a mezivalamém
Ceskoslovensku. V této dadlmélo pochopitel# velky viiv na reklamu préyRakousko.

Tuto éru niiZzeme sledovat az do gatku dvacatych let dvacatého stoleti, kdy ho

Mrivrw s

V letech 1926 az 1927 bylaGSR pdadana prvni so& vykladnich skini.
V roce 1927 byl zaloZzen Reklamni klub — Reklub. BeinuZzovat reklamni poradce,
tiskare, typografy a obchodniky. Reklub také vydaval adba literaturu, ptadal
kurzy a Skoleni reklamni pracoviiik AvSak jeho hlavnim cilem bylo studovat a
propagovat moderni reklamu. P&axasluhou Reklubu se &ila reklama vyéovat na

odbornych Skolach.

Podobi jak tomu bylo i v USA 3el i VCR rozvoj ekonomiky ruku v ruce
s rozvojem reklamy. fleziti byli hlavre velci zadavatelé, zejména zlinsky tBa

Obchodni domy rly vlastni aranzovny, v nichZ upravovaly vylohy.

V dok& némecké okupace vyvoj reklamy stagnoval. Po osvolozen ot
rozvijela do roku 1948, kdy nastoupil novy rezinterk vyvoj oslabil. Do pofedi se
dostala politicka propagace. V této dofiz neexistuji soukroma reklamni studia a

agentury, no¥ je zaloZzen Reklamni podnik statniho obchodu. Vagdsopis Reklama
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v socialistickém hospodistvi a Propagace. Koncem padesatych letnagi reklamu
vyuzivat mnohé podniky. Novy vyznam dostavaji loga.

Vroce 1957 se objevuje reklama v televizi. V roc@3 se poprvé konal

v Gottwaldow Mezinarodni festival propagaich filmi zemi RVHP.

V Ceskoslovensku byla reklama sdruzena do tzv. prapéga agentur a
podniki zabyvajici se reklamou. Jednim z nich byl Statopag&ni a nakladatelsky
podnik Merkur. Nabizel komplexni propagé sluzby vramci statniho obchodu
Ceskoslovenska. Koncem $edesatych let se v Bratigana pobdka osamostatnila a

vznikl podnik s nazvem ERPO.

V roce 1945 byla zaloZzena reklamni agentura Rdqéta oproti Merkuru byla
zantiena na zahraémi obchod. Rapid nezasstnaval tvréi propagani pracovniky a
nentl ani vlastni vyrobu, ®l spiSe zprogedkovavajici, organizujici a koordinujici
charakter. V roce 1950 byla znaréda a pevedena pod eskoslovenskou obchodni
komoru, ktera provadia veSkerou zahraini obchodni propagaci. V roce 1961 se Rapid

osamostatnil a s nim také BVV (Bimské veletrhy a vystavy).

Jako dalSi byl zaloZzen propa&gé podnik s nazvem Made in... (publicity), ktery
byl sowasti Ceskoslovenské tiskové kandala Jeho cilem bylo seznamit
ceskoslovenské odborniky, zdjemce a podniky s pkynae zahragi. Jednim
z nejstarsich reklamnich podiikyla Propagéni tvorba — druzstvo usteckécinnosti a
tvorby. Po obdobi socialismu musela byt reklamaolvéda na tégt novych zakladech.
(Zdroj: http://www.strategie.cz/scripts/detail.phd2B60672

DalSim dilezitym rokem ve vyvojiceské reklamy byl rok 1994. V tomto roce
vznikla Rada pro reklamu z&élem prosazovani samoregulace reklamy. Jejim hitavni
cilem je zajiSovat a prosazovatestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. Rada
pro reklamu vznikla za aglem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnimmcile
Rady pro reklamu je zaji§vat a prosazovat na Uzefiéské republikgestnou, legalni,
pravdivou, a decentni reklamu. Jejim nejvySSim aegafe valna hromada, ktera ma

v sowtasneé dob 29 ¢lena. DalSim jejim organem je 18enny expertni tym (arbitrazni
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komise), ktery mé za ukol posuzovat stiznosti retioke i neslusné reklamyzgroj:
http://www.rpr.cz/cz/index.php

2.4.2. Vyvoj reklamy v USA

DalSi autor, ktery mzaujal svym vykladem o historii reklamy je Tel(g000),
ten se sousdd’uje na historii a vyvoj reklamy v USA. Na Uvod aummiraziuje, Ze je
dulezité mit gehled o historii reklamy pro dalsi studium reklarbyédi, Ze i kdyz se
reklama stala v celém &e symbolem amerického kapitalismu, existovalarjifohem
diive, nez byly Spojené staty americké zaloZzeny. &Bkl na otroky a zbozZi pro
reklamy, jak ji zndme dnes, se vyvijela spolu s itldiptickym pojetim trhu ve
Spojenych statech. Tento vyvojugeme rozdlit na ¢étyfi etapy, a to podle toho

nej\tSich valénych konflikti, do kterych byly USA zapojeny:

1. Reklama v obdobi od valky za nezavislost do &nské valky v USA

V tomto obdobi lidé clkti nakupovat zbozi vyrobené v Americe a vyhybali se
zahrantnimu zbozi. Hromadn se vyrabla wtSina vyrobki kazdodenni spieby.
V¢étSina reklam se v této délzaneirovala naii zakladni polozky: fda, uprchli otroci a
pieprava. Reklamy naig@pravu oznamovaly ipdevsim fijezd a odjezd lodi a
dostavnik s jejich ndkladem. Ostatni reklamyckivaly, kde je mozné dostat zakladni
zbozi. Zakladnimi prostdky reklamy byly plakaty, letaky a novinové inZgra

Existovalo pouze ¢kolik novin, které omezily délku reklamnich inzerat
2. Reklama v obdobi od obanské valky do prvni sétové valky

V této etap se projevuji nej§tSi zneny na trzich, a tedy také na poli reklamy.
Obc¢anska valka wovala rekteré hlavni zrdiny na americkych trzich. To oti@lo cestu
pramyslow vyralkEnému zboZi a podnitilo radikalni prény v oblasti tvorby zngek,
komunikanich prostedki a reklamnich agentur. Na koncicaimské valky existovalo
pouze ®kolik vSeobect znamychcéasopisi. Ty byly zangieny na literaturu a nebylo
v nich misto pro reklamu. F.G. Kinsmancah vydavat tydeniky a #siéniky se

zantrem, aby se staly nositeli reklam. Jeho&gbpotevel dveae reklang i v jinych
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¢asopisech. Tak vzniklo nové médium pro reklaméasopis Na konci 19. stoleti se
styl novinové reklamy zimil od jednotvarného stylu textovych ozndmeniéspedcivé

smesici textu a obrazu, jak jej zname dnes.
3. Reklama v obdobi od prvni do druhé sstové valky

V tomto obdobi zé&ala fist regulace reklamy, zejménailkivpraktikdm vyrob&
patentnich l&vych prostedka, kteri zatali vyuzivat masového marketingu. Tatoivé
obsahovala mnoho navykovych latek, a proto vlakiala zakon ocistot potravin a
léciv, ktery za&al nekteré formy reklamy regulovat. DalSi vyrobci sigdemili, Ze 1Zziva
reklama vyrobt Iéciv poSkozuje dobré jméno reklamy aah iniciovat prvni pokusy o
samoregulaci. Vtéto debse diky technologickému pokroku stalo prétSinu
americkych domacnosti dostupnym radio. Vzniklo preglonarodni médium, vhodné
pro masovy marketing. Znamenalo nové moznostiyyakle gedstavit nové produkty
a vytvaet identitu zn&ek. Nicmér velikost jeho dosahu vyZzadovala mnohem
dokonalejsi systémy &reni, nez jaké byly doposud k dispozici.

4. Reklama v obdobi po druhé sttové valce

Po skowreni valky z&ala ekonomika ve stateclist. To se dotklo i reklamy.
Stimulem jejiho rozvoje byla dostupnost celonaraetdvize, ktera umoznila snaj$i
piistup na masové trhy. Kdyz sist ekonomiky zpomalil, museli mana#dakladnsji
hodnotit &innost reklamy a také planovat vydaje na ni. V twotidobi 8l na reklamu
nej\etsi vliv vyvoj v oblasti marketingové strategie. Meei si uvédomili, Ze reklama

viN s

ovlivnily kulturni zmegny.

2.5. Souéasny stav reklamy v Ceské republice

Reklama WCeské republice nezaznamenala vy&ich zngén oproti roku 2008.
Lidé jsou nejvice zasazeni reklamou v klasickychsmédiich, jako jsou televize
(predevsim komeni televize Nova a Prima), rozhlas, denni tiglasopisy.
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Z klasickych médii psuzuji Cesi nejwtsi silu televizi Nova. 38 % lidifgnava,
Ze reklama v této televizi ma velikou Sanci, abyjisskutené prohlédli nebo ji

vyslechli. Tretina zastava tentyz nazofeské televize.

Cesi nemaji, ale oproti roku 2008 takovy podiégycenosti, ndp v ¢asopisech
se snizil ze 45 % na 39 %, v rozhlase z 36 % n% 20v novinach klesl mezi¢n¢ o 8
%, tj. na 28 %. To je patérepisobeno snizenym zajmem o tato média, ktera nalerazuj
internet s nefebernym mnozstvim inzefat Nejvice lidem na internetu vadi
automaticky vyskakujici okna (27 % &ni) a bannery ke kliknuti, kterérgkryvaji
pavodni obsah (24 — 25 % lidi). | na internetu magjé lpocit gesycenosti reklamou,
podobré jako v klasickych médiich. Mezi¢o¢ doSlo k poklesu 0 5 % na 25 %.
Vyhodou internetu je, Ze vnimame a nechavame & swbniknout pouze takovou

reklamu, ktera ladi s naSimi ndzory a podporujstalci postoje.

Nejvice prostoru pro dalSi reklamy a misto, kde lio® ocenili jeji \&tSi
mnozZstvi, je spojené s mistem prodeje. Jsou t@jedohutnavky a prezentace na fist
prodeje, dale pak televizni obrazovky na #istodeje a ostatni formy této reklamy.
Praw ochutnavky, jako forma propagace vyrobku, naskyitgi prostor pro ipadné

rozsfeni. Kazdyiteti Cechiika, Ze by ochutnavek mohlo byt vice.

S rostoucim mnozstvim reklamy roste i neatlanou reklamu na sebe nechat
pusobit. Je tedy staleg4si reklamou zaujmout. Ne vSechna reklamni médidzef
idealni cestu k zakaznikovi a mnohdy je velmi siade reklar jednoduse vyhnout.
V programu Faktum Omnibus prél vyzkum, kde byli obané dotazani, ve kterych
médiich ma reklama nejtsi Sanci, Ze si ji skuteé¢ poslechnou nebo prohlédnou.
Nejcasgji dotazani oznéli z klasickych médii televizi Nova a to celych 38. DalSi

tietina zvolilaCeskou televizi.

Z netradénich formabh reklamy zaznamenaly neépsi UsgsSnost ochutnavky a
prezentace prodeje a to 44 @echi. 40 % Cechi iika, Ze si prohlédnou letaky
vhazované do schranek, ale 65 #zmpavam, Ze je touto reklamougsyceno. (Zdroj:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3? Actiew &ARTICLE _ID=7094)
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Graf 1: V jakych tradi ¢nich médiich je nejwtSi Sance prohlédnuti si reklamy (v %)
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Zdroj: Zpracovano dle http://www.marketingovenovirzyindex.php3?Action=View
&ARTICLE _ID=7094

Na grafu 1 je vidt, Ze Sanci prohlédnout si reklamu je nejvysSileviei. 38 %
dotazovanych zvolilo konkréntelevizni stanici Nova. DalSimi vhodnymi médii pro
umisgni reklamy pak jsowasopisy, které zvolilo 24 % respondignhoviny, rozhlas,

plakéaty a billboardy. Nejménoblibené jsou tzv. spamy v e-mailech.

2.5.1. Reklama na internetu

2.5.1.1. Historie reklamy na internetu

Patatky internetové reklamy u nas sahaji do roku 18mnozstvim uzivatél
Internetu vznikaly nové WWW servery a Internet a&ak vyuzivat pro SirSi reklamni
Ucely. Za piikopnika internetové reklamy se povaZuje Ivo Lidkac, ktery zaloZil
server Seznam. Také jako prvitelpzil anglicky vyraz ,banner déestiny a nazval ho
reklamnim prouzkem. V roce 1997 vznikla Asociacekytovatel obsahu (APO), jejiz

hlavnim cilem bylo sjednotit reklamni pojmy v oltiagklamy a vytvéeni jednotného
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standardu, ktery by definoval zasady publikovarklamy na ¢eském Internetu.
(STUCHLIK P., DVARACEK M. 2002)

2.5.1.2. Internetova reklama v roce 2009

Na zéklad NetMonitoringu, ktery realizuje agentura MEDIARESIECH pro
SdruZeni pro internetovou reklamu, lze pozorovatazgy meziréni nafist patu
realnych uzivaté (RU), ale také sniZzeni ggmérné stravenéh@asu na webu. Vyzkum
ukazuje, ze jako kazdame tak i v roce 2009 rostl get RU nepetrzit do kwtna a
v ¢ervnu se projevil sezonni pokles, ktery je spojérezkym pdasim a dovolenymi.
NejvysSi nalist, a sice 18 procent, nastal v srpnu. DalSi d¢aige toto tempo sice
zpomalilo, ale i pes to v prosinci dosahla nagéhost maxima 5,51 milionu realnych

uzivateh.

Dulezité je zdiraznit, Ze na néstu pd&tu uzivateh mél v poslednich iech
mesicich podil pechod na novou metodiku &ieni. Zneéna spdéivala mimo jiné i

v rozSteni cilové skupiny z 12 — 79 let na vSechny stiaSeti let.

V nasledujicim grafu 2 Ize witl porovnani let 2008 a 2009. V roce 2009 je
patrny pravidelnyist a méa vykyva v tomto 6istu u letnich a zimnich aioi. (Zdroj:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ ID=8200)

Graf 2: Srovnani vyvoje paitu realnych uzivateli internetu v CR 2008 a 2009
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2.6. Préavni p redpisy upravuijici reklamu

NejdalezitejSimi platnymi pgedpisy z oblasti soukromého prava, ktergaky
zpisobem maji nebo mohou mit vliv na obsah reklamsiteni je zakont. 513/1991
Sh. a zakort. 138/2002 Sbh., ktery je novelizovanou formatedrhoziho zakona.
40/1995 Sb. Cilem této novelizace byla harmonizgsské pravni Upravy reklamy s
pravem EU. V tomto zakenje uvedena jak definice reklamy, tak i podminkieré&
musi reklama spbvat. Zakon také duje, jaka reklama je v naSem statakazana.
Jedné se o nésledujici typy reklamy:

* reklama zboZzi, sluzeb, atd., jejichz prodej, poskdhi nebo $éni je v
rozporu s pravnimifedpisy,

» reklama zaloZzena na podprahovém vnimani,

* reklama klamava,

* reklama skryta,

* reklama srovnavaci.

Déle zékon zakazujeiéhi nevyzadané reklamy, pokud vede k vigdapdresata
nebo pokud adresata ¢btije.

1. Reklama podprahova

Ve své publikaci uvadi Tellis (2000), jakéikdad podprahové reklamy uvadi
pokus Jamese McDonalda Vicaryho. Téngpomitani filmu vlozil na snimek slova
»jezte kukdci“ a ,pijte Coca-Cold. Tyto slogany se na platrmihly pouhou 1/3000
vteriny. Uspch tohoto pokusu zaznamenal Vicary virsén prodeje — u kuKice o 18
%, u Coca-Coly o0 58 %.

Podprahovou reklamou se dleigusného zakona (138/2002 Sb.) rozumi
reklama, ktera by #ta vliv na pod¢domi fyzické osoby, aniz by ji tato osob&dems
vhimala“ S touto definici se setkdme i v litetatzabyvajici se problematikou reklamy.
(TELLIS, 2000)
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2. Reklama klamavéa

Klamava reklama je blize definovana v Obchodnimon#u, konkréta v
zakonuc¢. 513/1991 Sb. Jedn& se @esi Udaj o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich¢i vykonech, které mohou vyvolat klamnotegstavu a zjednat tim vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospag&é soutZi prosgch na ukor jinych sotkiteli Ci
spotebiteli. Za Steni Udaj se podle tohoto zakona povazujeledi mluvenym nebo
psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, hfagem, televizi nebo jinym

sclovacim prostedkem.
3. Reklama skryta

V zakore ¢ 513/1991 Sh. je uvedeno, Ze takovouto reklamoumdme reklamu,
u niz se neda jednoztr& urcit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze X0 |

reklama ozn&na.
4. Reklama srovnavaci

.~Jakakoliv reklama, kter4 vyslo¥n nebo i nefimo identifikuje jiného
soutZitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinymegaatem®. (Definice dle zdkona
¢.513/1991 Sb., OBCHODNI ZAKONIK)

Jak uvadi Machkova (2006) srovnavaci reklamaijpustnd pokud srovnava
vyrobky poskytujici stejné sluzby, neni klamavaeayvolava pochybnosti o tom, kdo
je zadavatelem reklamy a kdo je srovnavanym komkare. Jash definuje, o jaky
vyrobek nebo sluzbu se jedna. NepoSkozuje konkniemyrobek nebo konkuréni
znaku. Tuto reklamu pouZzivaji nigsgji firmy, které si své postaveni na trhu teprve
buduji a chyji ukazat na své silné stranky d@e@nosti, kterymi je néastji nizka

cenova relace
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2.7. Etika reklamy

Zakladni instituci takzvané dobrovolné etické ragael vCeské republice je
Rada pro reklamu (RPR). Tato rada j€éatskym sdruZzenim, které m4 za citpet o

etiku propagace, zejména reklamy. £além dosaZeni tohoto cile rada:

vydava etické kodexy reklamainnosti,

ztizuje arbitrdzni komisi k rozhodovéani v otdzkackiaenni etiky,

provadi expertndinnost v otazkach reklamni etiky,

spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi Bdnimi a obdobnymi

institucemi vCeské republice i v zahraiij
- plni Ukoly s¥tené ji zakonem,
- provadi jinowinnost k naplani svého cile.

Zakladni metodowinnosti rady je rozhodovani o stiznostech na reldlam

s

Takové stiznosti rozhoduje néjdzit¢jSi organ rady — Arbitrazni komise.

RPR vydala také Eticky kodex, ten neni pravniiedpisem, ale pouze
vhitroodborovy pedpis. Zakladni poZadavky na reklamu stanovendckésh kodexu

jsou:

- nesmi navagt k poruSovani pravnichiedpisi nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi,
- musi byt slusna, pravdiv&astna,
- musi respektovat zasadgstného sogkeni konkurerit,

- nesmi ohroZovat dobré jméno reklamy jako takavésniZzovat dvéru
v reklamu jako sluzbu spebiteiim. (WINTER, 2001)
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3. Metodika a hypotézy

3.1. Metodika

Postup pi vypracovani bakatdké prace byl nasledujici:
1. Cetba odborné literatury pro ziskani sekundarnitdrimaci.

2. Ziskani informaci o divizi PRVNI CHODSKA stavebrniadesnost, s. r. 0. od

developerské manaZzerky.

3. Sestaveni dotazniku pro &sii (viz. Riloha 11 a Hloha 12) a nasledné

provedeni dotazovani s cilem ziskat primarni inforen
4. Vyhodnoceni vlastniho dotaznikovéhoréat.

5. Navrh gipadnych zran v reklang podniku.

Sekundarni informace ziskané z odborné literatydy apracovany formou
volného a textového vytahu. Progslprimarnich dat bylo pouzito dotaznikovéiéet.
Cilem tohoto Seéeni je zjistit, jak se reklama podili na gdemi pobdky a z jakych
reklamnich progedki se o firng¢ dozwdéli. Dotaznik tvdilo 12 otdzek. Pro hodnoceni
byly vybrany otazky, jejichz vysledky bylo mozné rpenat se stanovenymi
hypotézami. Celkem bylo osloveno 302 lidi, z nicledlpowdélo pouze 247
responderit, dotazovani probihalo rozesilanim dota#nilon-line a osobnim

dotazovanim v Domazlicich a jeho okoli.

3.2. Hypotézy

1. PRVNI CHODSKA stavebni spalaost, s. r. 0. je v peédomi lidi
2. VétSina oslovenych respondérgné spolénost z reklamy.

3. VSeobecn je televize vnimana respondenty ve vSecékovych

kategoriich jako médium, které je ouliyje nejvice ze vSech médii.
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4. Charakteristika Prvni Chodské stavebni spole  €nosti,
S.T. 0.

4.1. Charakteristika firmy

Prvni chodska stavebni sp&est vznikla zsatkem roku 1991, zalozili ji dva
spolenici - Jii Pittner a Ing. Vladimir Z&bransky. Z ndzvu sgalesti je patrné, Ze
puvodni naph byla stavebnitinnost. Revazri firma pisobila v chodském regionu.
Postupemc¢asu vSak s rostoucim §em zakazek rostl get zamgstnané i vile
managementu po SirSim podnikatelském émabspol€nosti i v jinych gibuznych

odwtvich. Firma se proto roztla na dw divize:
1. divize Sikmé skechy

2. divize stavby

Divize Sikmych stech se rozrostla téhpo celé republice €eské Budjovice,
Frydek-Mistek (dciéna firma), Klatovy, Klekti pod Cerchovem, Kostelec nad Labem,
Kralice, Lukov, Nymburk (ddgna firma), Pellimov (dcd&ina firma), Pisek -
Smrkovice, Plana u Marianskych Lazni, RlzBuwery — DACHPARK (dc&na firma),
Rudna — Chra&ny, Uherské Hradi§t— Kunovice (dc#ina firma), Zbiroh (fratiza),
Zdice (frartiza). Tato divize se pravidélrpodili na p#adani specializované vystavy
sttechy Praha. V soé&ti Postovni spitelna firma roku 2006 se Prvni chodska stala
vitézem pro Plziésky kraj. Toto prvenstvi PRVNI CHODSKA obhéjila etéch 2007 a
2008.

Postupentasu se firma PRVNI CHODSKA #ala wnovat i jinyméinnostem:

0 TESARIO je novou obchodni zikou Prvni Chodské stavebni spol., s.
r. 0. Nachazi se v Trhan&vnedaleko Kle# pod Cerchovem kde je
sidlo firmy spolénosti. Hlavnim vyrobnim programem jeyroba
atypickych paleta dalSich tewnych obal, suSeniFeziva a palet.
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V Tesariu je zarstnano 20 pracovnik ktei Vam radi a ochoth
navrhnou paletu, bednu dle Vaseho pozadavku.

o Cerchovka- gerpaci stanice

Obrazek 2: Organizatni diagram spol&nosti

Prvni Chodska
stavebni

spolecnost,

S. I o.

L
L L] LI L]
A Divize Sikmé - >
Divize stavby N Tesario Cerchovka
stiechy

Zdroj: Vlastni tvorba

Spole&nost se také zapojila déanych projeki, jako jsou:

0 Schody do Zivota— tento projekt vznikl pro podporwtil z détskych domoni.
Je uten chlap@m 9. #id, ktefi maji zajem se vyiit v oboru tesh pokryva ci
klempit ve stednim odborném dilisti stavebnim pod patronatem firmy
PRVNI CHODSKA a VAN ZEIK. Chlapce podporuje dloutai® bshem

studia a nasledmpii zatlenovani do pracovniho procesu.

o Strechy Praha —divize Sikmé stchy se pravidethpodili na p#adani této

specializované vystavy.

Pro analyzu reklamyjsem se rozhodla divize stavbyProto se jejimu vyvoiji

budu ¥novat podrobéi.
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4.2. Charakteristika divize stavby

Divize stavby rozgila svoji cinnost i mimo Chodsko tak, Ze dnes stavi prakticky
po celych zapadniclCechach a pro tyto aktivity bylo nezbytné vybudowédstni
zazemi. To se nachéazi v Kiérpod Cerchovem, kde postavili na zelené louce spravni
budovu a skladové zadzemi v roce 1993u8em zakazek se rozvinula jako dagkirk
Cisté stavéiné obchodnic¢innost. Postupendasu se poddo Prvni chodské stavebni
spol&nosti upevnit svoji pozici na trhu realizaci mnoligznamnych stavebnich
projekii, predevsim v oblasti bytové vystavby. Bytové domy aeshé Prvni chodskou
stavebni spolmosti jsou naipklad v Klerti pod Cerchovem, HorSovském T§n

Chra¥anech u Prahy, DomaZzlicich.

Filozofie asgsSné firmy podle jejich vedeni sgigd v tomto: ,,Spojit se
spravnymi lidmi ochotnymi na s®bpracovat a zapalit se pro spoié dilo i
respektovani svych roli. A pokud se navic sejdejytrelnik” - investor, projektant,
dodavatel a maji spalry zangr, musi se stavba pada Nikdy ale nesmi zvétzit

osobni zajem."

Prvni chodska stavebni spéatest, spol. s r.o. se zabyva v oblasti vystavby
piedevsim stavbami bytovych démDokonce se ji pod#o zaradit mezi firmy
zabyvajicimi se developerskymi projekty (vystavbgolych donti v Domazlicich,
Praze, Benatkach nad Jizerou). Dale se zabyvadamar a vy3Simi dodavkami staveb
pozemniho a inZenyrského stavitelstvi, které jsanasmé na koordinaci vlastnich praci
a subdodavek. Mimo novostaveb ptamé &ely provadi firma opravy a rekonstrukce
budov \Eetré budov historicky vyznamnych, zateplovani budovravadni steSnich
nastaveb a vestaveb. V poslednich letech se vBak téndi vyhradré specializuje na
developerskou vystavbu bytovych dionfirma organizuje na stavbach praci pro 100

pracovnik.

Dulezité pro firmu je ugdomit si, jaci lidé jsou jejimi zakazniky. Spat@st mi
poskytla giblizné informace tykajici se struktury jejich zakéd. Jedna se v cca 80 %
piipadi o lidi ve wku 25 — 37 let. DalSi vyznamnékova skupina, ktera nakupuje byty
u této spolenosti je 38 — 46 let. Zde se jedn&Smou o lidi, ktéi se do mista sthuji
nebo neuplné rodiny.
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Lidé nad 60 let nejsodastymi zakazniky spataeosti a to zejména zwodu
vySSich cen novych biytv developerskych vystavbach.

4.2.1. Charakteristika odv étvi

Cinnost firmy PRVNI CHODSKA stavebni spéleost, s. r. 0. spada podle
tiidéni OKEC do skupiny 45 — stavebnictvi. V tomto @thi podnika 2 446 subjekts
20 a vice zawstnanci. Za rok 2008 byly provedeny stavebni pzecé&36 570 mil. K
(Zdroj: http://vdb.czso.cz/ vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulgiaftab=17-12&kapitola
_id=35), oproti roku 2007 doSlo kn#stu o 5 %. Fimérny evidegni paiet
zamestnand pracujicich ve stavebnich podnicich s 20 a vicaégmanci se mezitmé
snizil 0 0,52 % a byl 158,8 tisic osob.

Vstup do od¥tvi je finartné narainy. Firma musi zajistit odpovidajici zazemi,
spliovat normy pro ziskani certifikdiatd. (viz. Riloha 2), vybavenost strojniho parku.
Nutné je mit také odboérvzcklané a zjsobilé pracovniky, jako jsou architekti, stavby
vedouci, pokryvé atd. Protoze se firma PRVNI CHODSKA stavebni sfobst, s. r.
0. zabyva tér vyhradre bytovou vystavbou, kdy sestdina byt proda az po jejich
dokortenti, jsou zde vysoké finani naklady.

Na strankécl€eského statistickéha'@du, jsou dostupna data o cenachibpro
piehled uvadim vyvoj cen bytza roky 2005 — 2009. Bohuzel za 3. a#rtleti 2009

nejsou dosud dostupné ceny realizovanych nakppuze ceny nabidkove.

Jak je na grafu 3 vid, od roku 2008 zsly ceny byt klesat z dvodu krize. Na
podzim roku 2009 develofigvrdili, Ze se tento trend zastavi. Tento treadepotvrdil.
Dle CSU se naopak ve 4tvrtleti nabidkové ceny @p snizily a to o 1,2 % oproti

piedchazejicimudtvrtleti.

K tomuto poklesu podle Hospadg&ych novin pispeli developdi, ktefi
pokraiuji ve slevach byt Potebuji doprodat zahajené projekty, aby mohli zahgité
projekty pro rok 2011. V tomto roce séedpoklada oziveni poptavky. Slevy se v roce

2010 budou jestsniZzovat a to tést k hranici, za kterou se skdte€ prodavaji. Rozdil
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mezi nabidkovou a realizovanou cenou je 10 — 208odem slev je podle odborriik
nejen krize, ale takééxitelé developet. (Zdroj: http://reality.ihned.cz/c1-40190830-
slevy-bytu-pokracuiji-i-letgs

Graf 3: Prehled nabidkovych a realizovanych cen byitza roky 2005 - 2009

= CR nabidkové ceny byt = (R realizovaneé ceny bytd

Zdroj: Zpracovano dle http://www.czso.cz/csu/redaisf/i/ceny_bytu

Ceny byt jsou podle analytika spdleosti King Sturge Ongje Novotného
uréovany také poptavkou, kterd vroce 2009 poklesla. tbinto poklesu méa podil
psychologické hledisko (n&pztrata zarsstnani, neochota investovat do budoucnosti
atd.). Skut&nym ukazatelem stavu poptavky podle odbainik objem poskytnutych
hypot&nich Owra (viz. Graf 4). Vroce 2009 byly ¢hnim poskytnuty hypotéky
v celkové suré 73,85 miliard korun. Pokud to srovname s rokem82@®slo k poklesu
0 39 %.

Z byta v osobnim nebo druzstevnim vlastnictvi je zaemmgea o
dvoupokojové byty. Poptavka po menSich bytech reelmilis ovlivnéna krizi a je
stabilni. Podle statistik Maxima Reality lidé kupdyjou pokojové aifpokojové byty
v cenovém rozmezi 2 — 3 milibnkorun. Edroj: http://www.appraisals.cz/data/
USR_045_DEFAULT/10_02_01_Monito ring _realitnihcwupd)
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Graf 4: Podil Gvéria na bydleni na celkovych érech obyvatelstvu vCR a podil
hypoteénich Gvéria na Uvérech na bydleni (v %)

= Podil (& na beydleri na Guinech obywatelstvy celkem

IR
Fodil by potedrich vend na vérech na bwdier
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3112008
31.1.2009

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informaceltR0310.doc

Jak jsem vySe zminila, odbornici se shoduji, Zdeskym ukazatelem stavu

poptavky po bytech je objem poskytnutych hypoteh G\ra.

Na grafu 4 mizeme vidt procentualni podil @i na bydleni na celkovych
poskytnutych Ggrech a procentudlni podil hypotéch wria na GU¥rech na bydleni.
Pokud se zagtime na poslednich 7 let, pohybuje se podériivna bydleni na celk@v
poskytnutych Ugrech mezi 70 — 80 %. Jak jsem uvedla vySe, dostxe® P0O09 oproti
roku 2008 k poklesu o 39 % objemu poskytnutyckriivna bydleni (bez srovnani

s celkovym objemem poskytnutychdir obyvatelstvu).

Déle je vidt, Ze objem poskytnutych hypétdch uwra stale stoupa. V roce
2009 dokonce dosahl vice nez 80 % podilu raoh na bydleni.

4.2.2. Nazev

Pri vytvaieni nazvu spolmosti chtli zakladatelé, aby bylo zcela jasriém se

firma zabyva a kde se naléza jeji sidlo.

« Prvnigasti ndazvu je PRVNI, zakladatelé i jiz pti vzniku firmy vizi, Ze se

vypracuji az na pozici jedky na trhu.
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« Dalsic¢ast nazvu CHODSKA byla odvozena od mista, kde spoilest z&ala

podnikat — na Domazlicku, které je nazyvano Chodsko

* Posledni ¢ast nazvutika, jaky je pednt podnikani firmy stavebni

spole’nost.

4.2.3. Motto

Motto spol€nosti se i#izni podle divizi nap motto divize stavby zni
~Specialisté na bytovou vystavbukteré naznéaje, Ze firma ma Siroké zkuSenosti s
realizaci bytové vystavby, které zamji kvalitu provedeni prace pod dohledem
odbornika.

4.2.4. Developerské projekty
4.2.4.1. Nové byty DomaZlice Il. a lll. etapa

Developerské projekty v Domazlicich jsou situové@aysamotném okraji ¢ésta,
obklopena loukami v blizkosti rybnika ,UtiTvrb®“. Tato lokalita pai k nejklidrgjSim
obytnym zondm v Domazlicich. Domy jsou dispo#i reSeny se 4 nadzemnimi
podlazimi s podkrovim. Ve Il. etage k dispozicil4 bytovych jednotek (1+1 az 4+kk),
ve lll. etag spol&nost nabizi k prodeji 18 bytovych jednotek (1+14akk). VSechny
domy jsou vybaveny podzemnimi garazemi. Vystavbaetdpy byla dokafena na
konci roku 2008, Ill. etapa pak vroce 200Bytové jednotky maji tzné velké
podlahové vyniry, které jsou dopkny jednou sklepni plochou a dostatgm paitem
parkovacich stani. K prodeji jsou stale ¢e$yty 1+1 a 4 byty o rozloze 2+1. \ti®ze
1 je pro pehled uveden cenik hiyt(viz. Priloha 13)

4.2.4.2. Nové byty Praha - Chr&&any

Soubor bytovych dofhse stavi blizkatvrti Zli¢in (ndkupni centrum). Tento
projekt je pro firmu jedingny diky privatnimu parku projektovanému véesibvém
komplexu. Byty v tomto projektu maji pouze 3 nadmépodlazi a k prodeji jich firma
nabidne 48 byt (2+1 az 3+kk) a podzemni garéze (vitildha 14).
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4.2.4.3. Nové byty Benatky nad Jizerou

Komplex budov vyroste na jiznim svahu na okragsta Benatek. Sa@asti
projektu jsou tak= 2 &ska Histe. Vystavba bude obsahovat byty vSech velikosging
lodzii a teras. Stefnjako projekty v Praze i zde maji domy 3 nadzemwdlgzi. K
prodeji je uteno 30 byl (1+1 az 4+kk) a podzemni garaBstoveé jednotky majitzné
podlahové plochy dopémé jednou sklepni plochou a dostatgm paitem parkovacich
stani. Vystavba tohoto projektu byla zahgjena & 2808 a dokoteni je planovano
¢erven 2010.DalSi novinkou vtomto je projektu je moznostikpupit podil na

fotovoltaické elektrar®y diky niz je mozno financovat provoz bytu.

4.2.5. Podnik p fed tim nez zaved| sou €asnou reklamu

UZ od zaloZeni spoteosti podnik vyuzival reklamu, ovSem ne v takovém
rozsahu jako je tomu nyni. Santepgr¢ spol€nost byla ve Zlatych strankach, vyuZzivala
vizitky a (Eastnila se vystav. Prawystavy se tykaly f@devSim divize Sikmé igchy,

lidé ale diky tomu znali i divizi staveb.

Nez podnik z&al pouZzivat reklamu v nysi podolg, vyuZival k prodeji svych
developerskych projekt predevsim realitnich kancéia Nebylo pro #&j tedy v této
situaci dilezité realizovat reklamu ve velkém rozsahu, ktgrénloi zajistila pogdomi u
lidi. To, Ze firma byla znama, zajdvali pra¥ realitni kancel&ée. Spolénost
naplanovala projekt a zadala kantel@ké byty a za jakou cenu bude prodavat.
Nevyhodou tohoto systému, bylo, Ze sgaolest misto naklad na reklamu, které ma

nyni, musela platit realitni kancéla to i v gipadech kdy byt neprodala.

Presné Udaje o prodeji mi firma nedala k dispozi@,mo srovnani udavala, jak
rychle prodaji byty oni sami fp sowasném stavu reklamou a jak tomu bylo
prostednictvim realitni spoltamosti. Ri sowasném stavu reklamy prodaji byty
v kratSimcase a to 0 53 %.ikezité jefici, Ze oni samy nerealizovali Zadny vyzkum ani
Sefeni, zda za zvySenou poptavkou stoji opravdu rekldPnoto v praci zjidlji, jak je
firma u lidi znama a jestli je to diky rekl&m
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5. Analyza reklamy Prvni Chodské stavebni
spole énosti, s. r. 0.

Cilem reklamy je dosahnout vSeobecné znamosti, sedypamit viejnost se
spol&nosti a jejimi projekty. Spateost tohoto cile dosahuje pomoci nasledujicich
médii a reklamnich prastdki.

5.1. Prehled vyuzivanych reklamnich médii

V soutasné dob firma vyuziva nasledujicich médii.

Internet

Pfi rozhodovani o pojeti prezentace spalesti na internetu zvolili majitelé
agenturu PeVat.cormato spolénost provadi realizaci webovych stranek a poskytuje
poradenstvi v této oblasti. Agentura vyl pro Prvni chodskou seéasnou podobu
jejich webovych stranek, jejichz adresa je httmMwchodska.cz (viz. ioha 5,
Ptiloha 6).

Optimalizaci www stranek pro vyhledaiea(SEO) provadi sama Prvni chodska.
Tato optimalizace jeidezita, pokud chceme najit www stranky pomoci imé¢ovych
vyhledavau. Pro giklad uvadim dva vyhledava - www.google.cz a www.seznam.cz,
ve kterych jsem zadalargrlem vybrana hesla s cilem najit odkaz na weboaakst
spole&nosti. Hesla, ktera jsem zvolila, zgpecialisté na bytovou vystavbu, nové byty

Domazlice, Prvni chodska

Spol&nost mi nedala k dispozici informace o vySi vyidap reklamu, proto zde

neuvadim Zadnéastky.

www.google.cz po zadani heslapecialisté na bytovou vystavise odkaz na
webové stranky zobrazil n&idatém patém mist V piipadt zadani dalSich dvou hesel

jsem doséhla lepSich vysledkvebové stranky se objevily na prvnim raist

www.seznam.cz Na portal seznamu sdipoptimalizaci zamuje spolénost

piedevsim. Proto ip zadavani heslapecialisté na bytovou vystaviportal vyhledal
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odkaz na stranky firmy hned na prvnim maisstejré tomu bylo i unové byty

DomazliceaPrvni chodska

Plosné pouta ¢e

- Plachtaumistna v blizkosti narsti v Domazlicich. Rozgm této plachty je 300
x 230 cm (viz Filoha 11). Na plackt jsou fotografie vystatnych byt a
kontakty na spolmost jak telefonni tak webové stranky. Dale jéradrena
vyhodna moznost financovani. Spoiest nabizi svym zakazrik moznost
financovani od Hypocentra modré pyramidy, ktera/pndabizi nizké arokové
sazby.

— PloSny pout& spol&nosti je vzdy umigovan k pra¢ budovanym projekim
v DomaZlicich, v Praze a v Benatkach nad Jizerod $tejny vzhled jako
plachta. Tyto pouts maji rozndr 220 x 180 cm.

Potisk automobil

Provedenim potisku aut byla pgena firma. Potisk je na zadni achéch
stranach automoliil Na zadni strahje pouze internetova adresa firmy, na stranach

bocnich je vyobrazeno logo firmy a také internetoveead (viz. Flloha 9, Riloha 10).

Tisk

Clanky o Prvni Chodské stavebni spmolesti, s. r. o. vychazely jak
v regionalnim tisku (Domazlicky denik a Denik Riggak v celostatnim tisku jako jsou
Hospod#éské Noviny, denik Pravo nebo Mlada Fronta Dnesv8ging pripadi jsou to
¢lanky informujici o vylie ocegni Firma roku Plzeského kraje a tofitroky po sok
2006, 2007 a 2008 (viz.rioha 3, Riloha 4) nebo sott PosStovni spdtelna Firma
roku, kterou vyhlaSuji pr&Hospodéské noviny. Jednalo sedéanky public relation.
Vzdy pri téchto sowtzich jsou v novinach uvejinovany profily spolénosti, které se

staly finalisty (viz. Riloha 12).

5.2. Prehled vyuzivanych reklamnich prost fedkd

V souwtasné dob firma vyuziva nasledujicich reklamnich presii.
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Logo

Logo spolénosti se sklada z nazvu spiiesti a obrazku, ktery znazmje dim
(divize staveb) a stchu (divize Sikmych stch). Toto logo je vytigho na vizitkach i
novoraienkach. Logo vymyslel pan Pittner a jiz neexisiuficma vytvaila jeho

grafickou podobu.

Obrazek 3: Logo PRVNI CHODSKE stavebni spol&nosti, s. r. 0.

[=:1PRVNI CHODSKA

Zdroj: http://www.prvnichodska.cz

Novoro €ni prani (novoro €éenky)

Na konci roku spoknost rozesila novotai prani svym zakaznikm a
obchodnim partném. Novor@enky si spolénost vytvdi sama a jejich tisk zajigije
spole&nost Reproba, s. r. 0. Na novéenkach je vyti&no logo spolénosti. Rani je

vyhotoveno v podabpohlednice s rozemy 1/3 A4.

Vizitky

Na kazdé vizitce je vyti8ho logo spolénosti, ndzev firmy a kontaktni tdaje —
telefonnicislo, e-mailova adresa, webové stranky, adresuogmny. Tento reklamni
prostedek je poskytovan vSem zakazinik ktei navstivi pobdku nebo pokud projevi

zajem o sluzby i mimo sidla provozoven. Vizitky kyisiji zastupci spolkaosti.

Potiskované p redméty

Na riznych potiskovanychipdmétech ma spok#ost vytiSéno své jméno,
motto a adresu webovych stranek. Mezi tyitedorety pati rucniky, propisky, tréka,
koSile, polokosile, rifle, odzr&y, kSiltovky a klobouky.
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Prouzkova reklama (banner)

Firma tén&f vilbec nevyZziva prouzkovou reklamu. Pouze na seneamiasn.cz
se i zadani hesla byty Domazlice objevi tato prouzkakdamaSpole&nost vSak

nezaznamenala odezvu na takovouto reklamu.

5.3. Dotaznikové Set feni

Dotaznikové Seteni bylo zangéieno na ¥i oblasti:

a) zjistit jakymi prostedky a médii jsou lidé ovlitovany
b) zjistit jak je firma mezi respondenty znama
c) zjistit z jakych reklamni prosedki a medii se o spoteosti respondenti dozuéli

Zakladni rozdéleni respondenti

Dotaznikové Séeni probihalo elektronickym rozesilanim e-rnaél osobnim
dotazovanim v DomaZlicich a blizkém okoli. Kde spobst realizuje developerské
projekty. Nasledujici graf 5 zachycuje p&m muzi a Zen mezi vSemi respondenty.
Celkovy pa@et oslovenych lidi byl 312, ale pouze 247 z nictadoik vyplnilo.

Zakladni rozdéleni respondenti podle pohlavi, ¥ku a zaméstnani

Graf 5: Celkovy pomér respondenti podle pohlavi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V grafu 5 je patrna vyrazn&gvaha Zen, diky tomu, Ze se v mistech dotazovani
pohybovaly pedevSim Zeny a byly také mnohentispupréjSi a ochotyjSi pri

vypliovani dotazniku spolupracovat.
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DalSi dva grafy podrol#i znazonuji predeslé deni. V grafu 6 Ize vi#, jaka
byla vkova struktura vSech dotadzanych responidsrihledem na pohlavi. V grafu 7 je

pak jeSt upresréno povolani dotazanych lidi.

Graf 6: Rozdéleni respondenti do vékovych kategorii podle pohlavi (v %)

mZeny @ muZi

llll'lf

0-20let 21-30lset 31-4Dlet 41-50let 51-61let 62avice

Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

Z grafu 6 vyplyva, Ze rozloZeni respondent jednotlivych skupinach neni
rovnomerné. Nej¢tSi ochotu ke spolupraci projevili lidé veku 21 — 50 let. Z toho
celkow nejpaetrgjSi skupinu dotazanych tiita vékova skupina 31 — 40 let a to 25,9

% z celkového p#iu dotazanych respondént

Posledni ¥kova skupina (62 a vice let) byla vymezena s omeda &k, ve
kterem je nejtive mozZzné odejit do iathodu. A to proto, aby tato skupina

korespondovala s rozlénim u zamstnani.

Nasleduijici graf 7, stefnjako pedchozi (Graf 6), vychazi z grafu 5. Na grafu je
vidét, jaké bylo rozleréni dotazanych do jednotlivych skupin podle jeji@mgstnani.

Clergni skupin bylo rozlideno s ohledem nkevé kategorie.

NejpacetrgjSi skupinou byli lidé v pracovnim pamu (57 % z celkového ptu
dotdzanych). DalSi skupinou byli studenti, jejichastoupeni tj. 31 % ze vSech

dotazanych fiblizné¢ odpovida ¥kovym kategoriim 0 — 20 let a 21 — 30 let.
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Procento zastoupeni u skupinyctiodd je vysSi nez vigdchozim grafu u
skupiny 62 a vice let, které by sélm odpovidat, tato népsnost byla zisobena tim, Ze
nekteri respondenti z ostatnichtkovych kategorii ozndli, Ze jsou dichodci, & uz

invalidni nebo nastoupili dorpdtasného tichodu.

Graf 7: Rozdéleni respondenti do jednotlivych skupin podle zanéstnani (v %)

Bzeny Emuzi

B v g Nezar . Jing
oy Piikaggy Pracoyn m, ;?;"3"’6 ezamesinaf;
ery

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé #eni

V nasledujicich grafech (Graf 8 — 12) lze &tidakd média, zprostdkujici
reklamu nejastji pisobi na Zeny. Tyto preference jsem zkoumalavodu gipadného
navrhu na zlepSeni. Do jakého média by bylo nejmtdd umistit reklamu firmy a kdo
by byl ptijemcem jejiho séeni.

Graf 8: Skladba médii zprostedkujicich reklamu, které pasobi na Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé geni
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Osmdeséat oslovenych Zen (tj. 50% respondentek)ilaviako nejoblibegjsi
médium televizi. Ocenily zdeipdevSim kombinaci zvuku a obrazuizRavaji, Ze
reklama v televizi je ovlituje nejvyznam#i, ze vSech meédii zprastdkujicich

reklamu.

Na druhé misto zadily Zeny tisk. Tento vysledek nelze srovnivatasegn 11,
ve kterém jsou vigt preference muiz Zeny totiz do této kategorieizaovaly nejastji
casopisy, které se tykaji konkrétnich oblasti. cHs§ji Slo o periodika, ktera jsou
uréena Zenam, neboasopisy o bytové kulte ¢i zdravi. Na rozdil od mui kteri
uprednosiiuji pred ¢asopisy nebo bulvarnim tiskem noviny seri§ziho charakteru.
S reklamou v tisku si Zeny spojovalyrepevsim kosmetické vyrobky, nabytek a

se vcasopisech objevuji n&gsgji.

13 % respondentek iganostiuje internetovou reklamu. Vyhodou je podle nich
to, Zze je snadna dostupnost tohoto média, mozngsedavani dalSich informaci,
pokud je reklama zaujme a SirSi nabidka. Zatoueadi, Zze pokud se pro nakup
rozhodnou na zakl&d internetové reklamy, zji§iji si dalSi mozZnosti u jinych

spole&nosti.

Shodrt po 6 % pak Zeny oztidy radio a plakatovaci plochy. Reklamu v radiu
piiliS nevnimaiji, protoze si jej poust¥tgina z nich pedevsim { praci a v aut.

Graf 9: Skladba médii zprostedkujicich reklamu, které piasobi na Zeny v jednotlivych
vékovych kategoriich (v %)
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plochy

Zdroj: Vlastni dotaznikové geni
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Graf 10: Skladba médii zprostedkujicich reklamu, které piisobi na Zeny v jednotlivych
vékovych kategoriich (v %)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

Graf 9 a 10 roz#uji graf 8, nizeme na nich viit, jaké jsou preference
v jednotlivych ¥kovych skupinach oslovenych Zen. Jak uz jsem uveéjablibewjSi
mezi Zenami je televize, ri@jstji ji ozn&ily Zeny 21 — 40 let, tj. 28 % z celkového
poctu Zen.

Reklama v radiu neni mezi Zenaniilig oblibena, nejvice ji vnimaji Zeny mezi
41 a 50 rokem. Zeny vesku 62 a vice let nejsou citlivé k reklama internetu ani v
radiu, nejvice oawuji reklamni spoty v televizi. Internettgina z oslovenych Zen nad

62 let nevyuziva anebo nema k tomuto médnecl.

Graf 11: Skladba médii zprostedkujicich reklamu, které pisobi na muze

Otfelevize Otisk Ointernet Oradio  Oplakatovaciplochy

Zdroj: Vlastni dotaznikové geni
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Preference jednotlivych médii u mugsou séazeny podobhjako u Zen. Ale jak
uz jsem uvedla u grafu 8, muzi mezi tiskentagmostiuji seriozni noviny, kde mohou
zpravam a tedy i reklagndiveérovat. 15 % mud, tedy vice nez polovina #ah, ktei
oznaili tisk, uvedlo, Ze nejastji si kupuji Mladou frontu dnes. 9 % pak oZila

Hospodéské noviny, zbyla 4 % z nich si kupuje mistni tigbo sportovni periodika.

Jako teti nejoblibetySi médium muzi ozrai internet. Divody oblibenosti
tohoto média jsou u muzZiné nez u Zen. MuZzi ogeji predevsim v fipact osloveni
reklamou objednani z pohodli domovaiil€Zitd je pro & také dobra dostupnost
podrobnych informaci o produkte¢hsluzbach.

Graf 12: Skladba médii zprostedkujicich reklamu, které piisobi na muZe v jednotlivych
vékovych kategoriich (v %)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

Televizi jako nejoblibejSi médium oznélo 14 % ze vSech dotazanych niyz
ktefi patili do vékové skupiny 31 — 40 rokem. Tiskdilr jako oblibeny prosedek
nejvice ve ¥kovych kategoriich 31 — 40 let (7 %) a 41 — 50(#e®6). Muzi v Echto
vékovych kategoriich, podle odpédi vénuji velkou pozornost inzerci vtisku a to
nejvice ze vSecheékovych skupin.

Stejre jako Zeny v kategorii 62 a vice let i muzi nendijiéru v internetovou

reklamu, i kdyZ internet vyuzivaiji.
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Graf 13: Skladba reklamnich prostredki, které oslovuji Zeny (v %)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

V grafu 13 jsou zndzo#ny preference Zen jednotlivych reklamnich piredit,
které je oslovuji. N€épstji Zeny uvadly letaky a to 39 % ze vSech Zen (62 Zen). Ty
spojovaly gedevSim s reklamou spotesti prodavajicih potravinyi elektroniku.

Uvadily také, ze ne vzdy letakstou.

14 % Zen pak ozwido plakaty a stejné procento katalogy. Plakatylpadch ve
vétSine pripadi informuji nag. o rgjakych udalostech a podohnKatalogy Zeny
ocenily gedevsim diky jejich fghlednosti a informacim, které obsahuji. Usiade pi
nékterych nakupech (nabytekiistroje atd.) upednostuji moznost prohlédnout si

katalog.

Webové stranky zvolilo 9 % Zen. Jejich ngi cast tdily Zeny ve ¥ku do 30
let (5 % ze vSech Zen). Webové stranky volilytzatu gehlednosti a snadné

dostupnosti. Uvatly, Ze ocauji predevSim moznost prohlédnout si reference firmy.
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8 % ze vSech dotazanych Zen pak zvolilo prospékento prostedek oslovuje
Zeny od 21 az do 61 let.

Graf 14: Skladba reklamnich prostedki, které oslovuji muze (v %)

m plakaty W letaky m katalogy
W potiskované predmety B inzeraty mwebove strénky
W prospekty = ochutnavky ceniky

0-20let 21-301let 31-40let 41-50let 51-6l1llet 62a vice
let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Muzi také uvedli letak jako reklamni préstiek, ktery je nejvic oslovuje. A to
ve 24 % ze vSech oslovenych niudj. 21 respondenf). Na rozdil od Zen spojovaly
letaky vyhradg s reklamou na elektroniku aiadli. Letaky na kterych je reklama na
potraviny \¥tSinou vibec neprohlizi. 20 % ze vSech muZj. 17 mu#) pak oznéilo

plakaty. Stejs jako Zeny maji spojenu funkci plakatu jako infotmiao kulturnich
akcich.

Webové stranky oslovuji 17 % muzMuzi tento prosedek upednostuji
zejména, protoZe jsou snadno dostupné a v klidje dize prohlédnout z pohodli
domova. Také ocdwiji jejich prehlednost ve &tSing pripadi.
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Katalogy pak upednosiiuje p'ed ostatnimi prostdky 7 % ze vSech dotadzanych
muzi (tj. 8 respondefi). Tento prosedek podle dotazanych obsahuje vSechny

potrebné informace a celkovyghled o vyrobcicki sluzbach.

Rozdéleni respondenti podle znalosti / neznalosti spolmosti

Graf 15 ukazuje, jak se spotest zapsala do peédomi lidi. Vysledky z tohoto

grafu jsou dlezité pro vlastni cil prace — vyznam a vyuZitilaeky o poedomi firmy.

Graf 15: Zastoupeni respondeni dle znalosti firmy podle pohlavi

BZzeny, ano Ozeny, ne B muzi, ano O muzi, ne

Zdroj: Vlastni dotaznikove Zati

Z odpowdi responderit vyplyva, Zze 74 % ze vSech dotazanych zna spokt
tj. 181 dotadzanych. Z tohoto vysledku j@jmé, Ze je firma v daném regionu &smy
dotdzanych zapséana v golomi. Nejvice spolmost znaly Zeny a to celych 48 % (ij.
117 Zen) ze vSech dotazanych respondent

V nasledujicich grafech (Graf 16 a 17) jsou podéibmazorreny odpowdi

podle zastoupeni respondé&ntjednotlivych ¥kovych kategoriich.

NiZze uvedeny graf 16 vyjadie ponér jednotlivych ¥kovych kategorii na
celkovém potu dotazovanych Zen, podle toho zda firmu znajionab. Tento graf
vychazi z grafu fedchoziho (Graf 15).
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Graf 16: Zastoupeni respondeni dle znalosti spolénosti v jednotlivych vékovych
kategoriich — Zeny (v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové #ehi

Z celkového pétu dotazanych Zen firmu zna 73 % tj. 117 Zen. Dtaokjvice
respondentek palo do wkové skupiny 31 — 40 let, 21 % ze vSech Zen tj.Z88.
Nasleduje vkova kategorie 41 — 50 let, ktera byla zastoupén&lna celkovém pibu
Zen. V grafu 10 jsem uvedla, Ze celkovygbrespondeiitznajici spolénost je 181, to
znamena, Zze 117 Zen #lo celych 65 % z tohoto @tu. Z celkového pé&u oslovenych
zen 27 % (tj. 43 respondentek) firmu neznalo, nejziaich pailo do skupiny 21 — 30
let (10 %).

Graf 17: Zastoupeni respondeni dle znalosti spolénosti v jednotlivych wékovych
kategoriich — muzi (v %)

0- 20 let 21- 30 let231 - 40 let41 - 50 let51 - 61 let62 a vice
Zdroj: Vlastni dotaznikové $eni

Také tento graf navazuje na Graf 15. Vyjgd pongr jednotlivych ¥kovych

kategorii na celkovém gtu dotazanych mu¢a to podle toho zda firmu znaji nebo ne.
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Z celkového p&tu dotazanych muzfirmu zna 74 %. Pokud se podivame na skupiny,
kde respondenti n&gstji odpovidali, Ze firmu znaji, zjistime, Ze se jédn stejné
vékové kategorie, jako tomu bylo u Zen fedchozim grafu (Graf 16). Nejvice mniuz
bylo z wkovych kategorii 31 — 40 let (23 %) a 41 — 50 fet $6). Nejmén znali firmu
muzi spadajici do skupiny 21 — 30 let (10 %), c@bgt shoduje s vysledky zji&ymi

u zen. Z celkového gtu oslovenych mu¥26 % firmu vibec neznalo.

Jak jsem uvedla v kapitolach 5.XeRled vyuzivanych reklamnich médii a 5.2.
Prehled vyuZivanych reklamnich priedki, spol€nost uziva internetové reklamy,
potisk automobil, poutacich ploch, potiskovanychepmneti, vizitek, novorgenek atd.
DalSi grafy poskytnouighled o tom, z jakych reklamnich pri@siki se respondenti o
spole&nosti doz¥deli. Pro wtSi prehlednost jsem respondentyéopozclila do skupin
podle pohlavi a&ku.

V grafech 16 a 17 bylo vid, zda respondenti sp@éleost znaji nebo ne. Protoze
vSak Prvni chodska ma 2 divize, bylela zjistit kolik lidi opravdu ip odpowdi, Ze
spole&nost znaji, zarove ozn&ili jako jeji predmet podnikani stavbu doina jejich

prodej.

Graf 18: Vite, ¢im se spolénost zabyva? Odpow¥di respondenti jsou rozélenény podle
pohlavi do wkovych kategorii (v %)

One B stavebnictvi O prodej stes. krytin O prodej stavebniho materialu M prodej byta

17,9

14,1
12,8

10,9

7,8
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0-20 let 21-30let 31-40 let

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé geni
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Graf 19: Vite, ¢im se spolénost zabyva? Odpo¥di respondenti jsou rozélenény podle
pohlavi do wkovych kategorii (v %)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

Respondentky v 62 % ze vSech Zen, které gpok znaji (tj. 73 Zen), oztiyy,
Ze spolénost se zabyva stavebnictvim a 7 %, Ze firma pradéty. Celkem tedy 81
Zen (69 % Zen) skute¢ oznailo, praw divizi stavby. Bi tom nejwtSi podil nadchto
odpowdich nely vékové skupiny 31 — 40 let, kde odgal stavebnictvi ozridlo 18 %
dotazanych a prodej hy2 %.

36 Mui (tj. 28 % respondeiit ktefi spol€nost znali) ve ¥kovém rozmezi 31 —
50 let odpowdéli, Ze spolénost se zabyva stavebnictvim. B&g€ji muzi odpovidali,
Ze se spolmost &nuje prodeji byl ve wkové kategorii 21 — 30 let (3 % miuZktei
spole&nost znali).

9 % Zen, & odpowdély, Ze spolénost znaji, nesdély, ¢cim se zabyva. U muz
to bylo dokonce 19 %.

Nap‘i¢ vékovymi skupinami celych 22 % mii{tj. 14 muZ) odpowvdélo, Ze se
spole&nost zabyva prodejemistnich krytin a stavebniho materialu. Tim se abg/za

divize Sikmé gdechy, kterd sama realizuje vlastni reklamu. Stepogento Zen (tj. 26
Zen), také ozri@o tyto odpowdi.
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Z Grafi 18 a 19 je tedy jasné Ze celkmpol€&nost i jeji gednet podnikani zna
66 % dotazanych. 34 % respondespol€nost sice znaji, ale ozl bud’ jiny predmet
podnikani, nebo ho neznalilvec.

DalSi otazka, ktera byla respondent poloZzena, z#a , Znéate jeji sow@asny
stavebni projekt?’ Pouze 6 % vSech, Kfespol&nost znaji, znalo jeji s¢asny
stavebni projekt. Pouze jeden zreklamnich ped&t informuje vzdy aktuald o
projektech spolosti, tim jsou webové stranky. Na strankach spasti jsou
podrobr rozepsany vsechny etapy developerskych prbjeka ploSnych poutdéch o
sowasném projektu nejsou zadné informa€tanky v tisku informuji o doka¥eni

projekii, nikoliv o jejich pfibehu.

Graf 20: Z jakého reklamniho prosttedku se o firmé dozwédély zeny

Oplosne poutace Bdoporuceni Otisk Owebove stranky Ojine

o

(./ 15%

Zdroj: Vlastni dotaznikové $eni

Z tohoto grafu, Ize zjistit, jak se podili reklanpriostedky na po¥domosti o
firme.

Nejvétsi podil zaujima dopoteni od znamého (41 % z celkovéhaioozen,
které spolénost znaji). Zeny uvéty, Ze dopordeni je pro vyznamné a tgxinosiuiji
ho pred jinymi prostedky. Toto doporéeni byva oznévano jako tzv. propagace ,,0d
ast k astm®. Paki k velmi dilezitym reklamnim progedki, prestoze ji 1ze ovlivnit

pouze do ufité miry a to poskytovanou kvalitou a jakosti napigch vyrobk, zbozi a
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sluzeb. Je vSeobetrznamé, Ze pokud je zakaznik spokojen, dafiofiumu 3 — 4
znamym. V pipadt negativni zkuSenosti jde @téi okruh lidi.

Jako druhy oznaly Zeny ploSné pout® tj. 29 %. Ocenily fedevSim jejich

vhodné umisini a dostaéné mnozstvi informaci, které jim poskytuji.

Pokud respondentky oztily jako zdroj informaci webové stranky, vSechny
zminily jejich snadné vyhledani,fghlednost a dostupnost vesSkerych informaci o

spole&nosti.

4 % Zen, které spalaost znaji, uvedly, Ze spdéleost znaji z jiného pragdku,
nez byly moznosti. Pod jiné ilily radio, &koliv spole&nost takovéto reklamy

nevyuziva ani v minulosti nevyuzivala.

Graf 21. Reklamni prostiedky, které firma vyuziva, podle osloveni v jednoitych
vékovych skupinach Zen (v %)
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Jak uz vyplynulo zfedeSlého grafu (Graf 20), nejvice rde@iym reklamnim
prostedkem je doporteni od znamého, které je v kazd&avé kategorii, krord 0 — 20
let, nefastjSi odpo¥di. U Zen ve ¥ku 62 a vice let bylo dopotani od zndmého

dokonce jedinym reklamnim préstkem, ktery je zasahl.

Nejcastji doporweeni od znamého uvedly Zzeny vigkevé skupig 41 — 50 let, tj.

11 % z celkového pu Zen, jeZz spotamost znaji.
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16 % ze vSech zen, které spwiest znaji, padtlo do skupiny 31 — 50 let oztido
jako reklamni progedek, ktery je oslovil, ploSné pouta

Jak vyplynulo z grafu 4, Zeny nejsou k rektama ploSnych poutéch ilis
citlivé. V kategorii 0 — 20 let uvedly respondentguze plosné pouta a dopordteni

od znamého. Ostatni reklamni presiky vibec neznaly.

Graf 22: Z jakého reklamniho prostiedku se o firmé dozwédéli muZzi

Oplosne poutacs mdoporuceni Otisk Owebové stranky

- \-\\
39%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé geni

Na tomto grafu mizeme vidt, jaké reklamni prog¢dky muze vice ovliwiji. V
porovnani s grafem 20, ktery ukazoval, jaké jsafgrence Zen, dotazovanou skupinou
Zen se jejich preference mdrrodliSuji. Na rozdil od Zen znaji spdh®st spiSe

z plosnych poutai (39 % muk, kiei spol&nost znaji).

Jako druhy progtdek neajasgji odpowdéli doporweni (33 %). 16 % muiz
oznailo tisk, pokud vysledek srovname s grafem 8, f#tvize v obou grafech sk&ih
tisk na prvnich mistech. Respondenti odpovidali,nb&iny jsou pro & zdrojem
spolehlivwjSich informaci, nez ostatni préstiky. \&tSina z dotazanych maaivadia,

Ze ¢te MF Dnes, Hospodské noviny a regionalni tisk. Na rozdil od Zen muzi
odpovidali, Ze se podrojnzajimaji o inzerci vdchto titulech.

55



Graf 23: Reklamni prostiredky, které firma vyuziva, podle osloveni v jednoivych
vékovych skupinach mudi (v %)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové geni

Jak jsem uvedla u grafu 22 nejvice znamym reklanpriostedkem firmy je u
muZi ploSny pout& Nejcastji takto odpovidali muzi mezi 31 az 40 rokem tj. %@t

DalSi nejpdetnsjSi odpowdi bylo dopordeni a to u respondenél — 50 let.

Respondenti do 30 let v $ehi ani jednou neoztiti, Ze by se o spolaosti
dozwdéli z jejich webovych stranek, na rozdil od kategoB2 a vice let, kde tuto

variantu uvedly téry 2 % mud.

V porovnani s grafem 21, je Wi Ze muZi ve ¥koveé skupig 62 a vice let jsou
citlivgjsi i na jiné reklamni prosgdky nez Zeny ve stejnékové kategorii. Nejvice se o

firmé& dozwdeéli v tisku.
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6. Hodnoceni reklamy a navrh  feSeni

Cilem prace bylo zhodnotit vyznam a vyuZiti reklasmgowdomi spolénosti u
responderit. O tom jak je spolmost znama, bez ohledu na zdroj informaci, nejlépe
vypovidaji grafy 10 — 12. Na nich lze zjistit, 2pola&nost zna 74 % dotazanych
responderii tedy 181 lidi, ale pouze 120 z respondembajicich spoknost opravdu

védelo, ¢im se zabyva (viz. Graf 18 a 19).

Respondenti, ki€ uvedli, Ze spoknost znaji, byli dotazani, odkud ji znaji. 37 %
Z nich odpovdélo, Ze spolénost znaji od znamého, 33 % z ploSnych paytds %
z tisku, 12 % z jejich webovych strdnek a 3 % ydmzdrofi. V pripact tisku dotdzani
uvedli, Ze se jednarpdevSim o hospo#éské noviny, kde byl jiz &olikrat publikovan
¢lanek o Prvni chodské, protoZe vyhrala @cénzivnostnik roku. Jako dalSi jeést
ozn&ili regiondlni tisk (Domazlicky zpravodaj), ve kéen byly ¢clanky o dokogeni
vystavby bytovych dorin

Dulezité je vzit v potaz, zda lidé, kieuvedli, Ze spoknost znaji, vi i¢im se
spole&nost zabyva. Pokud vezmeme sgalest jako celek, bez ohledu na rétzmi na
divize, pak 88 % z respondéntnajicich spoknost (tj. 159) spravhuvedlo gedmst
podnikani a 12 % nedélo, ¢im se zabyva. Pokud zohlednime pouze divizi stapab,
spravre odpovdelo 66 % respondeiit

6.1. Konfrontace hypotéz s vysledky dotaznikoveého Setreni

1. PRVNIi CHODSKA stavebni spolé&nost, s. r. 0. je v pogdomi lidi.
Dotazani respondenti v 74 %(181 respondenj odpowvdéli, Ze spolanost

znaji. Dualezité vSak je zminit, Ze v dalSi otazce 22 z mekedélo, ¢im se spolénost
zabyva (t. 12 %). Zbylych 159 dotazanych v odfabeh uvedlo, Ze se spdleost
zabyva stavbou bytovych ddinjejich prodejem a prodejemig$nich krytin. Tyto
odpowdi jsou spravné, pokud bereme firmu jako celek, dddedu na jednotlivé divize.

Protoze stav reklamy byl zkouman pouze u divizeediatak odposd’, Ze se firma
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zabyva developerskatinnosti, dalo 66 % ze 181 respondenhajicich spoknost (i].
120 dotazanych).

Lze tedyfici, Ze spolénost, jako celek bez ohledu na jednotlivé divize, |
v powdomi lidi. A to u65 % ze vSech dotazanych. Vippadé divize stavby se jedna

0 49 % ze vSech dotazanych. Na zakladéchto dat Ize hypotézu potvrdit.

2. VétSina oslovenych respondetiit zna spol€nost z reklamy.

Pokud tuto hypotézu porovname se ziskanymi datytazaikového Se&gni, Ize
fici, Ze reklama ma skute¢ nadpolovéni podil na powdomi o firne. 62 %
z respondenti znajicich spol€nost (tj. 114 lidi), uvedlo jako zdroj jejich informaci
praw reklamni prostiedky vyuzivané firmou. Zbylych 38 % (69 respondgnivedio,
Ze spolénost znaji od znamého. Zhto 69 respondeit22 uvedlo v dalSi otazce, ze

nevi,éim se spolénost zabyva.

Nejcastji pak respondenti uvét, Ze spolénost znaji z reklamy na ploSnych
pouta&ich. A to celych 33 % ze vSech, #tespol€nost znali. DalSich 15 % si

vzpomrelo na reklamu v tisku a 12 % znalo jeji webovérstya

| v pripack tétodruhé hypotézy ji Ize na zakla@ ziskanych dat potvrdit.

3. VSeobecH je televize vnimana respondenty ve vSechékovych kategoriich

jako médium, které je ovliviiuje nejvice ze vSech médii.

50 % ze vSech dotazanych Zen ailoa jako nejoblibetjsi meédium pro
zprostedkovani reklamy televizi. Ve vSecltkovych kategoriich bylo toto médium
nejvice ozn&ovano. Zeny zivodiovaly volbu prag televize jako moznost v
konkrétni produkt z pohodli domovariizhaly, Ze je reklama v televizi spiSe ovlivni
k nakupu, nez reklama préstinictvim jinych médii. Snad jen s vyjimkou reklamy

v odborném tisku, kter4 n& mé také velky vliv (25 % Zen).

Muzi ve 44 % také ozrdi jako neobliberjSi médium televizi. Bylo tomu tak

ve vSech wkovych kategoriich s vyjimkou miZstarSich 62 let. Ty na prvni misto v
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oblibenosti médii ne#adili televizi, ale tisk. Tisk Zadili muzi na druhé misto
v oblibenosti médii, ozido jej 28 % vSech muk

VétSina mui ozndila televizi, protoze ji sleduji pravidelna tak reklama
z tohoto média ma u nich néfgi Sanci. Na druhém méstu mui byl tisk s 28 %
dotdzanych mu¥ U mu# tedy nebyl tak velky rozdil $etnosti ozn&eni tisku a

televizi, jako tomu bylo u Zen.

Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze tiieti hypotézu Ize také potvrdit.

6.2. Navrh na zlepSeni reklamy

Jako zlepSeni reklamy navrhuji publikov&énki a inzerci wasopisech, které
se zabyvaji tématikou bydleni. Jak vyplynulo z gr&freklamou v tisku a zvlaSpak
v odborrg zantienych ¢asopisech jsou ovlivovany gedevsSim Zeny. Jak jsem jiz
zminila, nefasgji jsou zakazniky spotmosti lidé ve ¥ku 25 — 37 let a poté 38 — 46 let.
V dotaznikovém Segni uvadly nejvice respondentky tisk v&kové kategorii 21 — 30
let, na druhém mistvékova skupina 41 — 50 let a 31 — 40 let. Spotest by tedy mohla

reklamou umisinou pra¥ v téchtocasopisech zasahnout svou cilovou skupinu.

Graf 24:Cetnost prodeje titulii bytové kultury v Domazlicich
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Zdroj: Vlastni Seteni

K rozhodnuti ve kterém &asopisi inzerovat niZze slouzit graf 24, ktery

zobrazujecetnost prodeje titdl bytové kultury v Domazlicich. Tato data jsem zlaka



vlastnim Sdéenim v obchodech, kde se tato periodika proda¥ajirafu je patrné, zZe
mezi nejoblibe§si tituly pati Dam a zahrada, Marianne Bydleni a Moderni byt. Na
zaklad téchto dat navrhuji inzerci ¥asopise Marianne Bydleni. Préepled uvadim

cenik inzerce v tomt&asopise.

Tabulka 2: Cenik inzerce v¢asopisu Bydleni (bez DPH)

Format Format zrcadla sazby | Cenyv K
1/2 Fiény formét 175 121 24 000
1/3 Ri¢ny formét 175 79 18 00D
1/4 pieny format 175 58 14 00pD
Klasicka 1/6 85 79 9 00D
Klasicka 1/8 85 58 7 00D

Zdroj: Vlastni tvorba dle http://www.bauermediafies/1408211667.pdf

Rozmeér strany na zrcadlo je 175 x 247 mm. Pokud by podmzadoval
specifické umisini, musel by fiplatit 20 %. Jako nejvhodysi format bych zvolila 1/4
stranky. Na této ploSe by bylo moZzné zminit vSeclidlezité informace pap i
fotografii.

Spole&nost nevyuziva tést vilbec prouzkové reklamy na internetu. Internet je
dnes velmi nav8tovany a vyuzivany k hledani informaci. Dotaznik8eéeni ukazalo,
Ze 13 % dotazanych Zen (viz. Graf 8) a 16 % im(z#z. Graf 11) upednostiuje
reklamu realizovanou prasdnictvim internetu. Vhodné by bylo ungist této reklamy
na stranky firem zabyvajicich se prodejemuibgtnemovitosti, nebo na strankysta,

kde realizuji své projekty.
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7. Zaver

Bakaldska prace byla zpracovana na témaReklama a jeji vyznam ve
vybrané firmé&. Cilem bylo zhodnotit vyznam a vyuziti reklamy ovgdomi PRVNI
CHODSKE stavebni spalgosti, s. r. 0. Konmym vysledkem prace byl navrh na

zlepSeni sotasneho stavu reklamy.

K ziskéni informaci, jaky podil ma reklama na gomi, bylo zpracovano
dotaznikové Séeni. Celkem na dotaznik odpamilo 247 respondefit Dotazovani
probihalo osobhiv Domazlicich a blizkém okoli. U respondetiylo zji¥ovano, jaké
preferuji reklamni progtdky, zda a odkud spdleost znaji. V fipadt, Ze spolénost
znali, byli respondenti dotazani na blizSi informax firmé — zda vi, v jakém oboru
spole&nost podnika nebo jestli znaji jeji K@sny stavebni projekt.&oliv spolenost
znalo 74 % dotazanych pouze66 % respondenti z tch, ktéi spol&nost znali,
oznailo jako predn®t podnikani vystavbu bytovych ddima jejich prodej. Znamost
jejich sowasnych projekt byla mezi dotazanymi velmi nizka. O jejich progsitt
védelo pouze 5 % lidi, kié spole&nost znali. VSechny odpeédi responderit byly pro
piehlednost redeneény do jednotlivych ¥kovych skupin podle pohlavi.

Jak jsem uvedla vipdchozi kapitole, vysledky dotaznikovéhoiéet potvrdily
pracovni hypotézu a tedy, Ze reklama ma vice ndpalavicni podil na pos¥domi o
spole&nosti. Celych 63 % respondenti znalo spol€nost z jejich reklamnich
prostiedki, nejvice z ploSnych pouta (33 %). 38 % dotazanych spdhest znalo od
svych zndmych, ti ale pak v 2Xipadech ze Sedeséati reili, ¢im se spolénost
zabyva. Ostatni vifpact doporieni od znamého uvéli Ze se jednalo o dopafeni
pozitivni.

Podle mych zjigini, by firma mohla zlepSit své postaveni v gawmi pomoci
¢lanka a inzeral, publikovanych v periodikadch zatenych nejlépe na bytovou kulturu,
¢i jinych odbornych titulech. Podle dotaznikovéhtieigi reklama v tisku zaujme Zeny
ve 24 % z oslovenych a je nejobligim médiem, zprogtdkujicim reklamu, hned za
televizi. Muzi pak oznali tisk v 28 % @ipadi ze vSech oslovenych.

Nevyuzity potencial vidim také v internetové rektarkde by spolénost mohla
vice vyuZivat reklamnich proudk(banneit) a to bu’ na strdnkach internetovych
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casopis, realitnich kancel ¢i podobre zantrenych podnik. Podle mnou zjighych
vysledii muzi z&adili internet naitti misto (16 % oslovenych) mezi médii, za televizi
a tisk. U Zen to pak bylo 13 %.

Na zawer Izefici, Ze reklama PRVNI CHODSKE stavebni sgolesti, s. r. 0. je
v powdomi 63 % dotazanych. OvSem to kde stavi bytovéydarnak jsou dostupné,
lidé peilis newdeli. Tyto informace by mohly byt uvedeny rapv inzeratech

v periodikach a regionalnim tisku.
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8. Summary

The ambition of this Bachelor Thesis has been tiaduation of the signification
and the utilisation of a versatile merchandisingtloe respondent’s awareness of the
PRVNI CHODSKA stavebni spaleost, s. r. odivision: Engineering Structurd his
information was inquired by the means of the IniggirQuestionnaire. On the whole,
247 respondents answered the questionnaire. Besides inquiring after how many
respondents know the CC and where from: what pityplimeans influence upon

respondents and if the inquired people know whatpgany is referred to.

The outcomes of the inquiry proved the Constructi@smpany to know 74
percent respondents (i.e. 181 citizens). From ttitisl amount of people only 120 of
them learned about the line of Construction Comgausiness 61 remained people did
not know about what the Construction Company deéls. The respondents knew this
Construction Company mostly from the advertisingcgpeye-catchers (33% citizens
learning about the Construction Company). Only @guired people knew this
Construction Company from their acquaintances. retdained respondents knew that
CC firm from the realized publicity. According tobetir answers, the inquired people are
influenced very much by the advertising and comméycon TV (49%, i.e. 120
inquired people), by the press ads (25% respondeeats3 inquired citizens) and by
the means of Internet (14% respondents, i.e. 36ired people). Just 14 respondents

stated they knew the Construction Company fromatheertising space eye-catchers.

As | found out from the Inquiring Questionnairke trespondents did not know
nearly anything at all about-where the Construct@mmpany constructs the dwelling
houses and how they are available. And that is Witatnd out to be a great lack of this
Construction Company Publicity. Therefore | madsuggestion for the innovation of
the actual state. | propounded advertisements diatka in the periodicals aimed at the
dwelling culture. According to my findings, firstf @l women read specific trade
periodicals and journals most frequently. The magezfocussed on cosmetics, health

and just the dwelling culture are referred to nufstn.
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PFilohy

Piiloha 1
Tabulka 3: Cenik bytid DomaZlice Ill. etapa

¢. bytu v locha bytu | balkon/lodZie/ | cena véetné

dgm / podlaZi | typ bytu :elkem (:12) terasé (m2) / DPH stav bytu

G19/ddm D | O.NP Garaz 20.81 - Prodany
G20 /ddm D | 0.NP Garaz 24.37 -—- Prodany
G21/ddm D | O.NP Garaz 24.37 - Prodany
G22 /dim D | 0.NP Garaz 20.81 -—- Prodany
1.1/ddmD |1.NP 3+1 96.31 VI.28 Prodany
1.2/ddmD [1.NP 1+1 57.73 VI.28 1.349.000,- K¢ | Volny
1.3/ddmD |1.NP 2+1 62.09 - 1.451.000,- K¢ | Volny
1.4/ddmD |1.NP 1+1 42.56 -—- Prodany
2.1/dimD |2.NP 2+1 77.25 VI.28 Prodany
2.2/didmD [2.NP 2+1 77.25 VI.28 1.924.000,- K¢ | Volny
2.3/dimD |2.NP 2+1 63.01 IV.25 Prodany
24/dimD |2.NP 2+1 62.97 V.25 Prodany
3.1/ddmD |[3.NP 2+1 77.25 VI.28 1.924.000,- K¢ | Volny
3.2/dimD |3.NP 2+1 76.01 VI.28 1.893.000,- K¢ | Volny
3.3/dimD |3.NP 2+1 63.01 IV.25 Prodany
3.4/dimD |3.NP 2+1 63.33 IV.25 Prodany
Zdroj:  http://developerske-projekty.prvnichodsk&lexeloperske-projekty/nove-byty-

domazlice-iii/pudorysy-bytu-domazlice-iiietapa/




Priloha 2

Obréazek 4: Certifikat CSN 1SO 9001:2001
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Zdroj: http://developerske-projekty.prvnichodskapeofil/certifikaty.htm

Pi¥iloha 3

-

Obréazek 5: Oceréni Hospod&'skych novin firma roku 2008

il Ll B
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Zdroj: http://developerske-projekty.prvnichodsk&eterence/oceneni.htm



Ptiloha 4

Obrézek 6: Oceréni spol&nosti za rok 2007
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Zdroj: http://developerske-projekty.prvnichodsk&eterence/oceneni.htm

Priloha 5
Obrazek 7: Webové stranky spolé&nosti
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Obrazek 8: Webové stranky divize stavby
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Ptiloha 7

Obrazek 9: Prvni ¢ast dotazniku pouzitého k Sateni v této praci

Drabay dem,

dovalila bych si Vas poZadat 0 spoloprac pHi vyplndm nasladujicho dotzmikn spojencha
s vizkumem r=klamy a jejiha vliva nz firmn PRVNI CHODSEA stavebni spolefnast,s.r.o
Dotzzmk je zc2la smonymnl 2 sebranz data budou podkladem pro Gast stejnojmenné
bakalifske prace, kferou pisi na Eatedis fzem Ekonomicks fadmlty JU v Caskych
Budéjovicich

17 kezdz atzzky, prosim, omadts odpovad popfipads adpavadi Ponze v papadach, kd=jeto
uvedena, dopistz k jednotlivim adpovédim komentas

Drékouji 2z Vi ochor 2 &as
Zdefikz Lamoova]
1. Mxslite si, e Vs ovliviiuje reldamas pii nalupu?
O zna O n=
2. Mywslite, Fe na Vas ma reldams nezatival v1iv?
O zmo O n=

3. Jaks meédia rprostiedlujic reldamu na Vas spiie plsobd:

O televize O tisk ¢noviny, Ssopisy) O intemet
O rzdio O plzkztovza plachy {hillbazndy) O tzlefon

0O jing, nvedie jake:

4. Jaké propagacm prostredlsy Vas nejvice ovliviuji:

O pladeaty {hillbazedy) O letziey O kztzlozy
O potiskovane predméty O inzerary O abzly
O prospekty O achomavky O czmiky

O jine, uvedtejaks:

5. Zunate firmu Prvod Chodska stavebnl spolefnost, s.1.0.7

O ano, pokud odpovite ano, pokrafujie nasledujic otzkou & §

Zdroj

: Vlastni tvorba
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Obrazek 10: Druhé ¢ast dotazniku pouZzitého k Sateni v této préaci

O =zs, poknd adpovite nz, polorzinje prosim atzkon £ 10
6. Odkud toto spolefnost zoate?
O zplakitavad plachy (billbozrdy) O od mamého
O ztisku O zwrebovich stransk

O zjinych zdrojl, nvedte jalorch:

7. Vite €im se tato organizace zabyva?
O z=

O zno, ovedis

8. Bylinebo jste jejimi zaleazmloy?
O zno O zn=

9. Znate jejl soucasny stavebol projekt?
O z=

O zmo, nvedts jaky:

10. Fohlavi:
O zen= O mn:
11.Vél:
O o-20 0 21-30 O 31-40 O 41-50
0O s51-41 O 82 zvicalat
12. Povolani:
O student O podmikatsl B v prcovmim pomém
O dichades O berzemismam O jins

Zdroj: Vlastni tvorba



Pt¥iloha 9

Obrézek 11: Ukézka vzhledu potisku automobik (boéni strana)

Zdroj: Vlastni fotografie

Priloha 10
Obrazek 12:Ukéazka vzhledu potisku automobifi (zadni strana)
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Zdroj: Vlastni fotografie



Priloha 11

Obrézek 13: Plachta, umiséna v blizkosti namgsti

Zdroj: Vlastni fotografie



Pfiloha 12

Obrazek 14: Novinovy¢lanek v Deniku Plzd o firmé Prvni chodska z 20.12. 2008

28 INZERCE [ 121 511

PRVNI CHODSKA
se stala potfeti firmou roku
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Zdroj: http://strechy.chodska.cz/upload/prilohy/Denik _RIzZ20

12_08.pdf



Ptiloha 13

Obrazek 15: Nové byty v ulici Ladova v DomaZlicich

Zdroj: http://www.prvnichodska.cz

Ptiloha 14

Obrazek 16: Nové byty Praha - Chragany

2009/06/17

Pramen: http://www.prvnichodsiza.



